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Ce mémoire porte sur la réception des magazines féminins québécois chez des lectrices 
issues de la génération Y, à laquelle s’adresse notamment cette presse. En 
approfondissant l’étude du magazine féminin et son évolution, on distingue la 
complexité relationnelle qu’il entretient avec la gent féminine. Cette recherche qui se 
veut exploratoire se propose donc d’analyser, au moyen de groupes de discussions, les 
effets directs de la consommation de cette presse et son effet de socialisation sur les 
lectrices elles-mêmes. Trois entretiens comprenant de quatre à cinq participantes pour un 
total de treize lectrices, toutes âgées entre 25 et 35 ans, ont été menés afin de connaître 
l’opinion de ces dernières sur les représentations des identités féminines contenues dans 
les magazines féminins québécois qu’elles consomment. Ma recherche prend assise sur 
les travaux de différents chercheurs dans le domaine, ainsi que sur des études provenant 
des Cultural studies, des études féministes en communication et de la sociologie des 
générations. 
 
Je dégage de mon analyse quelques hypothèses interprétatives. De prime abord, 
précisons que les constats émergeant du discours des participantes laissent entrevoir à 
certains moments leurs propres contradictions, ce qu’elles admettent jusqu’à un certain 
point. D’une part, les lectrices ont tendance à dénigrer le contenu de cette presse et sa 
faible crédibilité, en employant des discours entendus et parfois généralisant et, d’autre 
part, elles apprécient les thématiques abordées. Néanmoins, les lectrices interrogées dans 
cette étude se sont montrées critiques envers certaines représentations des identités 
féminines. Même si elles n’approuvent pas le caractère stéréotypé des modèles présentés, 
elles admettent toutefois qu’elles se conforment personnellement aux normes corporelles 
et esthétiques. Par ailleurs, le phénomène de la superwoman leur semble constituer le 
modèle féminin le plus véhiculé et valorisé actuellement, ce qui contribue à susciter une 
pression sociale. Ceci dit, elles témoignent également de la fierté envers l’autonomie des 
femmes et les possibilités offertes à leur génération, qu’elles considèrent illimitées. 
D’ailleurs, les idéaux et les objectifs du féminisme que les magazines féminins 
participent à « accélérer » semblent les interpeller personnellement, et ce, de façon 
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positive. Enfin, elles ont affirmé le besoin de se responsabiliser en se montrant critiques 
envers les messages et les modèles présentés, de ne conserver que ce qui leur ressemble 
ou leur convient, créant ainsi un espace de négociation dans leur lecture.  
 
Mots-clés : #magazinesféminins, #réception, #identitésféminines, #imagecorporelle,  
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La nouvelle génération est épouvantable. J’aimerais tellement en faire partie.  
– Oscar Wilde 
 
Chaque génération qui passe nous fait prendre conscience des différences qui s’opèrent, 
mais aussi des ressemblances qui subsistent. Ces transformations sociales et 
générationnelles ont des impacts notamment sur l’évolution des identités féminines, un 
sujet que je considère pertinent, préoccupant. Les représentations identitaires de la femme 
se retrouvent relayées dans les différents médias, dont particulièrement celui qui tente de 
s’en rapprocher : la presse féminine.  
 
À travers ce mémoire, je souhaite étudier l’impact d’un média de communication sur son 
public cible. Je m’intéresse plus particulièrement aux magazines féminins québécois, un 
type de presse occupant encore une grande part du marché des périodiques au Québec et 
qui attire de nombreuses lectrices de toutes les générations. Prétextant rendre compte des 
préoccupations du public féminin, le contenu des magazines féminins a souvent fait 
l’objet de critiques, étant accusé d’être répétitif, superficiel, voire sexiste et antiféministe. 
 
Depuis une cinquantaine d’années, plusieurs études provenant majoritairement des États-
Unis et de la Grande-Bretagne (et beaucoup moins du côté québécois) se sont intéressées 
à la représentation des femmes dans les magazines. Puisque cette presse pour le moins 
fascinante me semble constituer le terrain d’une réflexion sociale importante sur les 
identités féminines, j’estime que son impact vaut la peine d’être approfondi. Quoiqu’en 
aient conclu les analyses de contenu jusqu’à présent, la véritable question à se poser, 
selon moi, est de savoir comment les lectrices reçoivent les sujets qui leur sont proposés. 
Je m’intéresse donc plus particulièrement à l’évaluation qu’elles font du traitement 
médiatique sur les identités féminines, ce qui ne semble pas avoir fait l’objet de 
nombreuses études jusqu’à présent, du moins dans le contexte de la réalité québécoise. 
Qui plus est, on a abondamment parlé du contenu des magazines féminins adressés aux 
adolescentes, mais qu’en est-il pour la femme adulte ? Pour explorer ce point de vue et 
comprendre la portée sociale de cette presse sur ce groupe, je propose de recueillir les 
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opinions de lectrices issues de la génération Y sur les magazines féminins leur étant 
adressés en effectuant des groupes de discussion. Ma démarche de type exploratoire 
prend assise notamment sur ces interrogations : comment les femmes de la génération Y 
reçoivent personnellement ces représentations médiatiques, qui se disent à l’image des 
identités féminines ? Sont-elles d’accord avec les rôles sociaux qu’on associe aux 
femmes de leur génération ? Se reconnaissent-elles dans les modèles présentés ?  
 
Mon mémoire se divise en six chapitres. Le premier met en contexte certaines bases 
fondamentales, telles que mon objet de recherche et son public cible. J’y présente un 
aperçu de l’industrie du magazine sous différents angles, suivi d’un survol de la 
littérature sur le sujet. J’examine également l’évolution de la condition des femmes au 
Québec pour finalement dresser brièvement le portrait de la génération Y. Dans le 
chapitre deux, j’expose les prémisses de mon travail justifiant sa pertinence sociale et 
scientifique et je formule les questions de recherche. Je précise, au troisième chapitre, le 
cadre théorique sur lequel s’appuie mon mémoire : études sur les magazines, études sur la 
réception issues des Cultural studies, études féministes en communication et sociologie 
des générations. Le chapitre quatre fait état des grandes lignes de mon étude de réception 
qualitative et de mes préoccupations méthodologiques et éthiques permettant de préciser 
les tenants et aboutissants de ma recherche. Les derniers chapitres sont consacrés à la 
présentation de mes résultats issus des entretiens menés auprès des treize lectrices et à 
mon interprétation des discussions que j’entrecroise avec d’autres études sur le sujet. Je 
termine en formulant quelques hypothèses interprétatives et en mettant en perspective ma 
réflexion et ma démarche, faisant ainsi ressortir les limites, mais aussi le caractère 




1. CADRE CONTEXTUEL 
 
Dans ce premier chapitre, je dresse le portrait du magazine, d’abord dans son ensemble, 
comme média à part entière dans le monde, et ensuite dans le contexte québécois. En 
second lieu, je m’attarde plus précisément à l’industrie du magazine féminin et aux 
enjeux qui le caractérisent. Je poursuis en présentant l’état de la recherche sur l’étude des 
femmes dans les magazines féminins. Ensuite, je dresse un bref portrait de la condition 
des femmes au Québec depuis les 50 dernières années, jusqu’à aujourd’hui. Finalement, 
j’expose brièvement les caractéristiques de la génération Y, les circonstances 
socioculturelles et socioéconomiques auxquelles ce groupe d’âge a été confronté, ainsi 
que les valeurs qu’on lui associe. Ce premier survol permet de mettre en contexte toutes 
les variables de mon projet afin de démontrer leur interaction. 
 
1.1. Émergence d’un média de masse: le magazine 
 
Les médias de masse sont ceux qui produisent des nouvelles ou du divertissement, tout en 
distribuant, par voie technologique ou non, ce contenu à un grand nombre de personnes 
géographiquement séparées, et ce, dans une logique « de diffusion » (Demers, 2005). 
Considéré comme un média de masse (Bedouet & Cuisinier, 1995), le magazine ou 
périodique1 accompagne le quotidien des hommes et des femmes de tous âges. Son 
histoire révèle une émergence progressive à travers la diversité de ses contenus. Pour 
définir ce média bien différent des autres types de publications2, commençons par le 




                                                 
1 Les termes « magazine » et « périodique »  sont tous deux utilisés pour désigner l’objet de travail : « des 
publications généralistes ou spécifiques, disponibles sur le marché, destinées à un grand public, publiées à 
intervalles réguliers et contenant des articles et des images » (Magazine Canada, 2012).  
2 Abrahamson (2002)  suggère cette appellation : « Magazine Exceptionalism » et considère le magazine 
comme différent des autres types de médias. Selon sa définition (traduction libre), « de l’information 
spécifique dans une forme spécifique qui peut espérer rejoindre un segment défini de lecteurs lesquels 
permettent aux publicistes de les livrer à un groupe de distributeurs qui ont les moyens et la volonté de 
promouvoir leurs produits et services ». J’y reviendrai dans le cadre théorique.   
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1.1.1.  Historique du magazine 
 
Le magazine provient d’Angleterre avec la parution du premier mensuel dans les années 
1730 du Gentleman’s Magazine3, nommé ainsi par la juxtaposition des mots 
« gentleman » et « magasin ». Les rubriques traitaient, entre autres, de politique, de 
morale, mais aussi des critiques parues dans les journaux, de poésie ou d’observations sur 
le jardinage ou l’élevage du bétail; bref, une foule « d’articles » sur des sujets variés, de 
quoi remplir un « magasin ». Dès 1741, Benjamin Franklin essaie d’établir un magazine 
en Amérique du Nord, à Philadelphie, The General Magazine and Historical Chronicle 
qui dure peu de temps. Les magazines s’installent durablement aux États-Unis au début 
du XIXe siècle. D’autres magazines sont aussi fondés en Europe, par exemple le 
Magazzino Universale en Italie (1775).  
 
À partir des années 1900, le magazine se diversifie, l’illustration photographique se 
développe et le style rédactionnel laisse place à des reportages et des histoires de faits 
vécus, ce qui permet une diffusion « grand public » (Feyel, 2001). Vers la fin des années 
1930, la publicité devient omniprésente. Les « newsmagazines » s’établissent 
souverainement dans le monde de la presse périodique au cours des années 1960 et 1970. 
À partir de ces décennies, les magazines se spécialisent de plus en plus afin de servir 
divers publics : féminins (à partir du 19e siècle), masculins, adultes ou jeunes en offrant 
des contenus précis, tels que presse à sensation, économie, sports, sciences et techniques, 
culture et loisirs, arts de vivre, etc. (Ibid).  
 
1.1.2.  Aperçu de l’industrie du magazine canadien 
 
Les magazines sont désormais omniprésents dans l’univers médiatique de la société nord-
américaine. Puisque la part des ventes de produits et services culturels qui revient aux 
périodiques canadiens est comparable à celle de la production de films canadiens et de 
disques, les magazines sont considérés comme une industrie culturelle à part entière 
(Ministre des approvisionnements et Services Canada, 1994). Magazine Canada publie 
                                                 
3 Un mensuel fondé par Edward Cave. Voir Feyel (2001). 
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chaque année un guide sur les magazines grand public pour présenter les tendances de 
l’industrie. En 2011, 1 286 titres anglais et français grand public étaient offerts, ce qui 
constitue une augmentation de 34 % par rapport à 2001. On estime la quantité 
d’exemplaires diffusés annuellement à 668 millions. Au cours des cinq dernières années, 
le taux de lancement n’a cessé d’augmenter : 143 nouveaux titres sont apparus depuis 
2007 (Magazine Canada, 2012). Néanmoins, une étude effectuée par l'organisme AAM 
(Alliance for Audited Media) a dévoilé les données sur le tirage des magazines canadiens 
pour les six premiers mois de 2014. Les données recensées témoignent d'une baisse de 
4,8 % de la circulation totale des exemplaires si on les compare à celles de la première 
moitié de 2013 (Infopresse, 2014) 4. 
 
Les magazines seraient en général plus populaires chez les plus nantis, ceux qui disposent 
d’un revenu nécessaire pour acheter les marques annoncées. Selon l’indice PMB5, parmi 
les lecteurs de magazines, on remarque une légère avance des jeunes âgés entre 18 et 24 
ans. En termes de catégories, les publications occupant les premiers rangs, et ce, depuis 
un bon nombre d’années, demeurent les magazines d’intérêts généraux, de maison et 
jardinage, ainsi que les magazines féminins (Magazine Canada, 2012). 
 
De façon générale, les magazines possèdent deux sources de revenus : le tirage, c’est-à-
dire la quantité d’exemplaires vendus en kiosque ou par abonnement, ainsi que les 
recettes publicitaires tirées des annonceurs6, lesquelles constituent des sources de 
financement primordiales. Il faut dire qu’il y a symbiose entre ces deux sources de 
revenus. Un effet d’entraînement s’effectue alors puisque plus un périodique affiche un 
grand tirage, plus il peut attirer des annonceurs et obtenir des revenus pour investir et 
ainsi, plus il a de chance d’augmenter son tirage.7 
                                                 
4 Malgré le fait que certaines études rapportent une légère diminution du lectorat, probablement due, en 
partie à la place qu’a prise le numérique, les magazines en version papier demeurent une industrie stable, 
voire croissante, notamment dans le cas des magazines féminins. Voir l’étude sur les médias (CEM, 2011). 
5 Le Print Measurement Bureau (PMB) collecte des données provenant d’enquêtes réalisées auprès de 
consommateurs canadiens. 
6 Au sujet de la publicité, le guide 2012 de Magazine Canada rapporte que, pour toutes catégories de 
magazines confondus, les trois plus grands annonceurs au niveau national étaient : Procter & Gamble, 
L’Oréal Canada et Unilever Canada.  
7 Une aide financière octroyée par le gouvernement du Canada est également consentie aux éditeurs 
canadiens. Voir Ministère des approvisionnements et Services Canada (1994).  
6 
 
1.1.2.1. Le magazine au Québec 
 
Au Québec, l’industrie des magazines se trouve différente au point de vue des structures 
de revenus, car elle est largement financée par les lecteurs. Les dernières données 
produites par Statistique Canada ont estimé des revenus de l’ordre de 531 millions de 
dollars pour l’ensemble des magazines québécois. Parmi les plus grands propriétaires de 
magazines au Québec, on retrouve : Groupe TVA, Transcontinental, Rogers, Reader’s 
Digest Association, Magazine Protégez-vous et Ricardo Média (Centre d’étude sur les 
médias, 2011). 
 
Par ailleurs, l’industrie québécoise des magazines grand public a, depuis le début des 
années 2000, connu de grands changements structuraux : acquisitions, fusions et 
lancements (Lachapelle, 2002). Il faut dire que le Québec lui-même s’est beaucoup 
transformé au fil des ans dans le domaine des pratiques culturelles, le tout entraîné par 
des facteurs sociodémographiques : baby-boom, augmentation de la scolarisation et 
accroissement de la richesse sont parmi les éléments qui auraient eu un effet déterminant 
sur la consommation. Les changements dans les modes de vie, la transformation de 
l’offre culturelle sous l’effet des facteurs technologiques sont également à considérer 
pour expliquer les changements qu’a connus l’industrie du magazine (Institut de la 
statistique du Québec, 2004).  
  
Force est de constater que depuis les dernières années, l’industrie canadienne et 
québécoise du magazine est demeurée relativement stable sur presque tous les plans : 
tirages, niveau d’intérêt, nombre d’heures de lecture. En général, les magazines se portent 
bien et gagnent de nouveaux lecteurs. Malgré de légères baisses au niveau du tirage, leur 
efficacité est en hausse : ils stimulent les achats et produisent un RCI (rendement du 








1.2. Le magazine féminin  
 
La presse féminine s’est d’abord développée en Europe et en Amérique du Nord. Un 
magazine féminin « s’adresse surtout à des femmes8, porte principalement sur des sujets 
dits "féminins" et comporte des conseils » (Cyr, 1998; repris par Caron, 2004). Il contient 
généralement trois types de contenus : rédactionnels, publicitaires et promotionnels.9 Le 
magazine féminin qui est consulté au hasard dans les salles d’attente ou qui attire le 
regard dans les kiosques de magasins est consommé par l’adolescente, mais aussi par la 
femme adulte. Le lectorat peut contenir à la fois les acheteuses abonnées qui en reçoivent 
un exemplaire par mois dans leur boîte aux lettres et celles qui en achètent 
sporadiquement, attirées par les couvertures attrayantes avec photos et titres accrocheurs. 
Il faut aussi dire que ce type de médium publié généralement de façon mensuelle a une 
vie de longue durée. C’est un média durable et accessible en tout temps. Certaines 
consommatrices les échangent entre elles, les accumulent et les archivent, ce qui fait que 
le contenu circule et peut être lu par plus d’une personne. 
 
1.2.1. Les magazines féminins québécois 
 
La presse féminine québécoise est née dans le milieu des années 1930, époque où le rôle 
de la femme est réduit à celui de mère et de femme au foyer. La Seconde Guerre 
mondiale aura permis l’entrée massive des femmes sur le marché du travail, ce qui 
bouleversera plusieurs sphères du quotidien.  
 
Marqués par les luttes féministes qui dénoncent parfois avec radicalisme les inégalités 
sociales entre les hommes et les femmes, certains magazines féminins, à partir des années 
70, connaissent un changement de ton et de position et jouent un rôle socialement 
important en étant utilisés comme voie émettrice du mouvement féministe. Certaines 
                                                 
8 Bien que certains magazines soient également lus par des hommes,  j’utiliserai le terme « lectrice » 
puisque je m’intéresse aux femmes qui les consultent. 




auteures revendiquent haut et fort l’égalité des sexes, notamment dans les périodiques 
Québécoises deboutte! (1972-1974), Communiqu'elles (1973-1991), Les Têtes de pioches 
(1976-1981), La Gazette des femmes (1979-) et La Vie en rose (1980-1987, 2005) 
(Claveau, 2010). Ceci dit, pour sa part, le magazine Châtelaine10 qui fait son apparition 
en 1960, ne s’impose nullement comme contestataire en maintenant ses lectrices dans un 
univers traditionnel et conservateur (Collectif Clio, 1992).  
 
Malgré la ferveur de la valeur féministe des décennies précédentes, le début des années 
80 est toutefois considéré comme une période de ressac pour le mouvement féministe. Un 
total changement de cap se produit puisque le magazine devient moins revendicateur 
d’idéologies et fait place à un discours qui porte davantage sur l’oisiveté, indissociable 
d’un style de vie qui valorise le « cocooning ». Les sujets abordés sont plus « légers » et 
se centrent sur le maquillage, la mode, la cuisine, la décoration, la santé et la psychologie 
populaire (Ibid, p. 27). Influencés par l’ouverture des marchés mondiaux, les magazines 
féminins proposent diverses chroniques, articles de fond, articles de faits vécus et une 
grande quantité de contenus publicitaires.  
 
En 1990, Infopresse décrétait que l’édition des magazines féminins était en ébullition au 
Québec. Les magazines Elle Québec, Femme Plus et L’Essentiel venaient tout juste de 
naître. Depuis, la quantité de magazines destinés au lectorat féminin n’a cessé 
d’augmenter. En 2011, parmi les vingt magazines québécois les plus vendus, avec 50 000 
exemplaires ou plus par numéro, et au moins sept parutions par année, les publications 
adressées aux lectorats féminins les plus populaires étaient : Coup de pouce, Châtelaine 
(Rogers Média), Le Bel âge et Elle Québec (des éditions Télémédia), suivies par Moi & 
Cie et Clin D’œil (CEM, 2011). Pour l’année 2013, le Guide annuel des médias confirme 
une stabilité générale dans l’industrie du magazine féminin (Infopresse, 2014). 
 
Le magazine Châtelaine, plus généraliste, qui a célébré ses 50 ans en octobre 2010, 
rejoignant les 25-34 ans mariées et peu ou moyennement fortunées, est sans aucun doute 
                                                 
10 Le contenu de ce magazine précisément a d’ailleurs été exploré dans certaines études québécoises (Des 
Rivières, 1992; Mayer et Dupuis-Déry, 2010) qui seront brièvement présentées dans la section sur l’état de 
la recherche.  
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l’un des magazines féminins québécois les plus connus. Pour sa part, le magazine Clin 
d’œil rejoint plutôt les 16-24 ans, moyennement scolarisées et moyennement fortunées, 
tandis que le Elle Québec, orienté sur la mode et les spectacles, rejoint les 16-30 ans, 
mais touche des jeunes femmes davantage scolarisées et fortunées (Infopresse, 2012). En 
plus de l’arrivée de Moi & Cie11, un nouveau magazine féminin intitulé Véro se retrouve 
dans les kiosques au Québec depuis l’automne 2013. Cette nouveauté réunie TC Media, 
une marque de Transcontinentale, et l’animatrice et femme d’affaires Véronique 
Cloutier. Il s'adresse aux femmes intéressées par l'art de vivre, la mode, la décoration, la 
beauté, la famille et la santé. Les sujets sont à l'image des valeurs et des principes de vie 
de Véronique Cloutier (Collard, 2013). 
 
Sur les images présentées dans les magazines féminins, les visages et les corps sont 
retouchés, toujours à leur meilleur, sans imperfections. De par les « clichés » et thèmes 
qu'elle propose, la presse féminine a maintes fois été accusée de favoriser le statu quo 
d'une société fondée sur la division et les inégalités des sexes et aussi des ethnies. La 
question de l’image de la femme a fait l’objet de nombreuses études scientifiques depuis 
le début des années 1980 (Barette-Ouellette, 2012, p. 28). On a également beaucoup parlé 
de l’impact du contenu adressé aux adolescentes et, entre autres, de l’idéologie de la 
féminité adolescente et du phénomène de l’hypersexualisation (McRobbie, 1982; Pierce, 
1990; Caron, 2004; Lebreton, 2009)12.  
 
1.2.2. État de la recherche13  
 
L’influence de la presse féminine sur la société constitue un sujet d’étude depuis de 
nombreuses années. La majorité des travaux anglophones et francophones se sont 
                                                 
11 En novembre 2015, on annonçait que TVA publications déployait une stratégie de consolidation menant 
à la disparition de six titres, dont le magazine Moi & Cie (Infopresse, 2015). 
12 Angela McRobbie  a été l’une des premières chercheuses à s’intéresser à la culture des jeunes filles, entre 
autres dans son analyse du magazine britannique Jackie : An Ideology of Adolescent Femininity publiée en 
1982. Voir aussi Waites, B., T. Bennet, et G. Martin (dir.), Popular Culture: Past and Present, London, 
Croom Helm, p. 263-283. Au Québec, en 2004, Caroline Caron s’est également penchée sur la question 
dans son étude de la presse féminine pour adolescentes où elle interroge les représentations de la féminité et 
des rapports hommes-femmes qui y sont véhiculés. Nous reviendrons brièvement sur ces recherches dans le 
cadre théorique. 
13 Les études portant sur ce thème ne se limitent pas à cette liste. Toutefois, cette section n’effectuera qu’un 
survol des grands courants de pensée dans ce domaine.  
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intéressés à l’image des femmes dans les médias dans un contexte de dénonciation du 
sexisme. Les recherches effectuées à travers la littérature scientifique dans le domaine de 
la presse féminine, offerte tant aux adolescentes qu’aux femmes adultes seront explorées 
chronologiquement en deux sections territoriales. 
 
1.2.2.1. Littérature anglo-saxonne, américaine et européenne 
 
Le nombre de publications scientifiques anglophones provenant des États-Unis et de la 
Grande-Bretagne qui se sont attardées à la presse féminine au cours des dernières années 
est passablement élevé et son recensement constitue un travail colossal. Parmi les auteurs 
marquants, notons Betty Friedan, qui a été l’une des premières à s’intéresser à l’image 
des femmes dans les médias dans son livre The Feminine Mystique (1963), dans lequel 
elle dénonce les représentations sexistes des femmes dans les médias de masse. Depuis 
cette publication qui a littéralement permis de développer un mouvement critique envers 
les médias aux États-Unis, plusieurs ont emboîté le pas, notamment Marjorie Ferguson 
(1983), qui a effectué une analyse de contenu à partir des pages couvertures de trois 
magazines féminins britanniques sur une période de 25 ans. Elle a été l’une des premières 
à avancer la notion du culte de la féminité. Selon son étude, les magazines contribuent à 
maintenir le désir des femmes à perfectionner leur féminité et à la déployer pour plaire, 
particulièrement aux hommes. Toutefois, selon elle, un intérêt majeur dépasse celui de la 
transmission du culte de la féminité, soit la création de profits de la part des éditeurs. Elle 
souligne également que le discours des revendications féministes n’a pas nécessairement 
apporté de changements aux contenus de ces magazines.  
 
Par ailleurs, l’expression « l’idéologie de la féminité » a été mobilisée pour la première 
fois en 1978, et ce, par Janice Winship. Dans son étude, dont la méthodologie est inspirée 
des travaux de Barthes, d’Althusser et de Gramsci, elle propose une analyse des 
illustrations du magazine britannique Woman. Winship y verra, entre autres, une 
construction de la féminité toujours centrée sur la maternité. Cette idéologie provient, 
selon elle, du patriarcat, soit de la détention de l’autorité par les hommes, un concept 




Angela McRobbie (1982) est considérée comme une pionnière dans le domaine d’étude 
de la presse féminine pour adolescentes. Elle place en causalité l’image de la jeune 
femme projetée dans les magazines féminins avec l’évolution du mouvement féministe 
des années 70. Elle conclut notamment qu’ « à l’époque, les préoccupations d’une jeune 
fille se limitaient à des problèmes de romance, de mode, de beauté et de célébrité ». Par 
sa contribution à l’étude de la presse féminine, McRobbie donna ainsi toute sa raison 
d’être au champ des études féministes en communication (Barrette-Ouellette, 2012, p. 
38).  
 
Emboîtant le pas, Kate Peirce (1990) a procédé à l’analyse de contenu qualitative des 
textes de journalisme d’opinion de Seventeen, le magazine féminin le plus consulté à 
l’époque aux États-Unis, en couvrant trois années de publications sur trente ans, soit 
1961, 1972 et 1985. Elle est également considérée comme l’une des pionnières dans 
l’analyse de l’image des femmes au sein des magazines. Observant l’évolution de la 
socialisation de la féminité adolescente avec les effets du féminisme, elle en conclut que 
le magazine féminin « contribue à la socialisation répressive, voire traditionnelle des 
lectrices, en évitant de montrer ce que la société offre aux femmes » (Barrette-Ouellette, 
2012, p. 37).  
 
De son côté, Ellen McCracken (1995), dans son livre Decoding Women’s Magazines, a 
étudié une quarantaine de revues féminines à grand tirage selon une approche 
sémiologique. Elle s’est intéressée à la publicité et au contenu rédactionnel. Son analyse 
se concentrait sur les stratégies par lesquelles la dimension commerciale construit le 
contenu culturel des magazines.  
 
Pour sa part, la chercheuse néerlandaise Joke Hermes (1995) s’est penchée sur « la 
célébration du lectorat » dans son ouvrage tiré d’une thèse de doctorat qui porte sur 
l’interprétation que font les lecteurs de magazines féminins, qu’ils soient de sexe féminin 
ou masculin. À l’aide de ses entrevues, elle apporte un point de vue encore peu abordé à 
l’époque, qui s’attarde directement aux questions des études de genre et d’identité des 
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femmes. Si plusieurs ont étudié le magazine féminin au niveau textuel et ont analysé son 
contenu idéologique, d’autres ont préféré explorer les voies par lesquelles les 
consommatrices l’utilisent et s’y réfèrent, comme ce fut le cas de Gough-Yates en 2002.  
 
En France, plusieurs auteurs ont également étudié la presse féminine, notamment en 
évaluant son discours et en le confrontant à celui du féminisme (Sullerot, 1966;  
Dardigna, 1978). Plus récemment, l’auteur français Vincent Soulier a publié un livre sur 
le sujet : Presse féminine : la puissance frivole paru en 2012. Il déplore, entre autres, que 
la presse féminine ait toujours été assimilée à la « low culture » et souligne le rôle crucial 
qu’a joué, et que joue encore, la presse féminine française dans la construction des 
attitudes et des comportements. Constituant un remarquable « miroir des évolutions des 
mentalités et des modes de vie », la presse féminine se situe selon lui entre « frivolité et 
engagement ». Les magazines contiennent des sujets intéressants, « de la richesse 
éditoriale et iconographique », ce qu’il appelle « la puissance frivole » et qui est négligée 
par les élites en raison de son apparente futilité (Soulier, 2012).  
 
Par ailleurs, je retiens particulièrement l’analyse d’Auréline Cardoso (2014) sur les 
discours antiféministes dans la presse féminine française, intitulée : « La Superwoman 
est-elle antiféministe ? Analyse des discours de la presse féminine sur l’articulation entre 
vie professionnelle et vie familiale ». L’auteure étudie deux articles des magazines Elle et 
Marie-Claire et démontre que « s’éloignant des analyses féministes matérialistes, les 
deux magazines privilégient les arrangements individuels à la lutte collective, tout en 
incitant leurs lectrices à se conformer au modèle de la superwoman, qui articule avec brio 





                                                 
14 Sa position se compare à celle d’autre chercheur(e)s québécois(e)s sur le sujet de l’antiféminisme dans 
les magazines féminins québécois (Des Rivières, 1997; Mayer et Dupuis-Déry, 2010), comme on le verra 
dans la section qui suit.   
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1.2.2.2. Littérature québécoise15 
 
Au Québec, on s’intéresse à la presse féminine depuis les années 1960 et 1970, période 
marquée par le mouvement féministe américain de la « deuxième vague »16 (Caron, 
2003). Toutefois, on retrouve encore peu d’études québécoises17 sur la presse féminine 
(en comparaison avec les États-Unis et l’Angleterre, dont les travaux ont connu un essor 
considérable). Ainsi, au Québec, je retiens particulièrement l’étude de Jocelyne Valois 
(1967) sur la place des femmes à travers la littérature québécoise; de Line Chamberland 
(1982), qui, dans le cadre d'une maîtrise en sociologie, s'est intéressée à La Revue 
Moderne, ancêtre de Châtelaine, pour la période de 1945-1960; l’étude sur la presse 
populaire québécoise de Bettinotti et Gagnon (1983); celle de Marie-Josée Des Rivières 
(1992) sur le magazine Châtelaine entre 1960 et 1975 qui arrive à la conclusion qu’il 
existe une contradiction du discours narratif dans ce média et qu’il émane de la relation 
que doit entretenir la femme avec l’homme (Barrette-Ouellette, 2012); le document de 
Marranda et Dansereau (1997) sur l’image de la femme; la thèse de doctorat de Marie-
France Cyr (1998) sur les images dans les magazines féminins québécois, dans laquelle 
elle place ceux-ci et les travaux du sociologue Erving Goffman en relation avec les 
Gender Advertisements (1979), et le mémoire de maîtrise de Devito (2001) sur le sujet de 
la sexualité dans les magazines Clin d’œil et Elle Québec entre 1995 et 2000, qui a décelé 
deux types de classification, soit la tradition et la modernité.  
 
Plus récemment, des auteures québécoises ont étudié la presse féminine. Caroline Caron 
est l’une des chercheuses québécoises dont le travail constitue un apport considérable, 
plus particulièrement au sujet des magazines féminins pour adolescentes. Son analyse de 
2004 se penche sur les contenus des textes d’opinion journalistiques, publicitaires et 
photographiques. Ses résultats, tout comme ceux de Kate Pierce (1990), montrent que la 
presse féminine est un agent de socialisation important de type traditionnel de par les 
thèmes qu’elle propose (notamment, apparence et relations de couples). En 2009, elle 
                                                 
15 Cette liste d’auteur(e)s est tirée de Caron (2003) et de Barrette-Ouellette (2012). 
16 Le concept de « vague » du féminisme sera expliqué dans le cadre théorique qui suit. 
17 Jusqu’au début des années 2000, les études réalisées en France et au Québec se sont surtout traduites par 
des analyses critiques de la publicité et des vidéoclips. Voir Caron (2003).  
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poursuit sur le sujet et offre une étude de réception en donnant la parole à des 
adolescentes afin de connaître leur perception du discours des magazines féminins sur 
leur vie quotidienne. « Les propos recueillis questionnent la conceptualisation 
hégémonique de la problématique dans le discours public/médiatique (2000-2006) et 
révèlent ses effets normalisants sur la vie quotidienne des adolescentes. » (Caron, 
2009)18. « Pour Caron, le concept de la relation entre les hommes et les femmes vient 
démontrer qu'il pourrait se positionner dans un rapport de domination/subordination 
(image sexuée) émis par Cyr en 1998 » (Barrette-Ouellette, 2012, p. 44).  
 
Dans cette prise de conscience de ladite « culture pornographique » reposant sur 
l’hypersexualisation des femmes et la sexualisation précoce des filles, d’autres auteures 
québécoises étudient le phénomène, dont Christelle Lebreton (2009). Elle avance que 
l’idéologie des magazines québécois valorise le Girl Power, soit « un modèle qui affirme 
le potentiel de pouvoir que les filles peuvent retirer de leur engagement dans les pratiques 
de séduction » (Bouchard et Bouchard, 2003; Lebreton, 2009; repris par Barrette-
Ouellette, 2012, p. 45). 
 
Marilyne Claveau a effectué une analyse intergénérationnelle du discours et du contenu 
de la presse féminine québécoise (adolescentes, femmes adultes et femmes âgées) dans 
son mémoire de maîtrise publié en 2010. Elle constate que les magazines Filles, Clin d’œil 
et Elle Québec véhiculent un message traditionnel et inscrivent les femmes dans un cadre 
patriarcal. Elle note deux types de représentations féminines contradictoires, soit l’image 
« traditionnelle de la femme-objet » et celle de la « femme libérée », soit la « femme-
sujet »19 :  
 
Le visage traditionnel de la féminité est surtout présent dans les produits 
publicisés, dans la décontextualisation des figurantes et dans leur 
                                                 
18 Par sa contribution méthodologique et théorique, Caroline Caron a assurément alimenté bon nombre de 
réflexions sur le sujet de l’hypersexualisation, mais aussi sur l’influence des discours médiatiques à cet 
égard. 
19 Selon Marilyne Claveau, « la femme traditionnelle et la femme libérée sont présentées dans une 
alternance récurrente, mais la femme libérée a particulièrement mauvaise presse, tout comme le féminisme. 
Certes on y présente une femme qui gère à la fois sa carrière, sa famille et sa vie d’épouse, mais celle-ci 
doit également présenter une féminité épanouie (post-féminisme), laissant entrevoir un modèle de libération 
individualiste et tributaire de la société de consommation. »  Voir Claveau (2010). 
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passivité sur les images, alors que le visage émancipatoire est présent 
dans les contenus rédactionnels, dans le registre public des plans 
photographiques et dans l'énonciation visuelle des figurantes. (Claveau, 
2010, p. 14). 
 
Marilyne Claveau conclut ainsi que « la femme de la presse féminine québécoise n’est ni 
tout à fait traditionnelle, ni tout à fait émancipée : elle est bicéphale » (Claveau, 2010, 
p.194).   
 
En 2012, Marie-Michelle Barrette-Ouellette a analysé l'image de la femme à travers le 
contenu rédactionnel du magazine féminin québécois Elle Québec de 2005 à 2009. En 
reprenant la méthodologie de Caroline Caron (2004) et de Kate Peirce (1990), elle 
démontre par ses résultats que des changements sont perceptibles et que la femme y est 
maintenant représentée selon une image « égalitaire », un constat supposé par son 
hypothèse de recherche. Le concept du Girl Power est, selon elle, encore présent et il 
explique ce changement, car les femmes « se complaisent dans ce rôle qui leur donne 
l’illusion d’une égalité par rapport au sexe masculin » (Barette-Ouellette, 2012, p. 11)20. 
 
Par ailleurs, la presse féminine au Québec est considérée comme l’une des voies 
émettrices ayant permis au féminisme de s’épanouir dans les années 6021. Cela dit, 
certains chercheurs (Des Rivières, 1992; Dumont et Lanthier, 1998; Mayer et Dupuis-
Déry, 2010) ont affirmé à travers les années que les magazines féminins québécois 
n’avaient pas nécessairement contribué à défendre le discours féministe. Au contraire, ils 
auraient créé « une ambivalence dans le processus de modernisation en reproduisant 
certains contenus sexistes et/ou masculinistes22 » (Dumont et Lanthier, 1998).  
 
Ces contradictions sur le rôle de la femme avaient déjà été remarquées dans l’étude de 
Marie-Josée Des Rivières publiée en 1992, concernant le contenu du magazine 
Châtelaine entre les années 60 et 75. On constate que, durant cette période marquante 
                                                 
20 À ce propos, voir aussi Lebreton (2009).  
21 Nous reviendrons plus précisément sur la notion du féminisme dans le cadre théorique. 
22 Selon la définition de Francis Dupuis-Déry et Melissa Blais (2008) : « Le masculinisme est une forme 
particulière d’antiféminisme prétendant que les féministes et les femmes dominent une société dans 
laquelle les hommes sont efféminés et n’ont plus de rôles à jouer. »  
16 
 
pour l’histoire du féminisme et l’émancipation de la femme, les valeurs et les images 
exprimées dans Châtelaine contredisaient souvent la situation de l’époque. L’auteure, 
Marie-Josée Des Rivières, démontre que le discours qui se transforme à travers les années 
exprime beaucoup de paradoxes et de contrastes. On sent que le créneau traditionnel et 
conservateur est encore très présent, surtout dans le courrier du cœur (« Le courrier de 
Jovette »), où la façon dont on s’adresse aux femmes est bien loin des propos avant-
gardistes que l’on retrouve dans certaines chroniques (Des Rivières, 1992). 
 
La quête d’une forme de féminisme semble s’être fragilisée à un point tel au cours des 
années de publication de Châtelaine (de 1960 à 2009) que l’on décèle la présence 
marquée de discours sur l’antiféminisme et le masculinisme. L’analyse récente de 
Stéphanie Mayer et Francis Dupuis-Déry fait ressortir cette contradiction : 
 
Notre étude démontre que l’espace occupé jadis par les discours 
féministes dans Châtelaine a été remplacé par les discours 
antiféministes et implicitement ou explicitement masculinistes, au 
gré de la radicalisation et des revendications de groupes militants. 
(…) (Mayer et Dupuis-Déry, 2010). 
 
Les auteurs font également remarquer la présence d’un discours « néotraditionaliste » 
prônant le retour de la mère au foyer (plus productif et sécuritaire), en opposition à la      
« superwoman », une image associée à la « féministe malheureuse ». Bref, si l’on en croit 
les études de ces spécialistes, force est de croire que le discours tenu dans le magazine 
Châtelaine au fil des années n’aurait pas fait avancer la cause du féminisme autant que 
plusieurs le supposent. 
 
Enfin, mentionnons que même si les études réalisées au Québec prennent assises sur les 
recherches européennes et anglo-américaines, la littérature québécoise sur le sujet sera 
davantage utilisée dans cette étude considérant la proximité des références avec la 
thématique. Néanmoins, la faible présence d’analyses québécoises, notamment d’études 






1.3.  Condition des femmes au Québec  
 
Tout comme la littérature féminine, les magazines féminins sont inspirés de la condition 
des femmes à travers les années et les générations. Je propose donc un exposé des faits 
saillants qui ont transformé la société québécoise à partir de la fin des années 40, soit 
après l’obtention du droit de vote des femmes au provincial. 
 
1.3.1. Bref tour d’horizon des 50 dernières années 
 
La condition des femmes au Québec a connu des changements  « fondamentaux et 
inéluctables » entre 1940 et 1965, résultats du matérialisme entraîné par l’après-guerre, 
mais aussi des aspirations des femmes elles-mêmes qui se retrouvent alors à jouer deux 
rôles simultanés, celui de la mère au foyer et de la citoyenne engagée.23  
 
Après la Guerre, le marché du travail ne peut absorber le retour des militaires et la main-
d’œuvre féminine qui a dû prendre la place des hommes partis au front. On remarque du 
même coup un désir de reprendre une vie normale, ce qui force le retour d’une vision 
plus conservatrice, notamment,  celle de la femme au foyer. Peu à peu, les revendications 
féministes s’estompent, les femmes délaissent le marché du travail et les études, tandis 
que le baby-boom24 s’installe sous le diktat de l’Église.25 De plus en plus, on tente de 
persuader les femmes que la carrière de bonne ménagère est le secret du bonheur. Dans 
toute l’Amérique, on véhicule, entre autres par l’entremise des médias, l’idéal de la 
femme mère au foyer qui est heureuse de s’épanouir dans sa nouvelle vie moderne.26 La 
                                                 
23 Cette section est inspirée du livre L’histoire des femmes au Québec depuis quatre siècles, Collectif Clio, 
1992, et du livre de l’historienne Denise Baillargeon, plus récent (2012) : Brève histoire des femmes au 
Québec. L’auteure estime d’ailleurs que les perspectives sur l’histoire des femmes ont beaucoup changé 
depuis la parution du Collectif Clio, entre autres au sujet de l’analyse de la « sphère publique et privée ». 
24 À titre d’exemple, on estime qu’il y a eu 102 262 naissances en 1944 et 144 459 en 1959  (Institut de la 
statistique du Québec).  
25 Il faut mentionner que ces faits caractérisent la vie des Québécoises de la classe moyenne uniquement. 
Toutefois, ces réalités demeureront déterminantes pour l’avenir collectif des femmes. Certaines femmes 
issues de familles plus aisées feront des études pour devenir enseignantes ou infirmières avant de fonder 
leur propre famille (Collectif Clio, 1992, p. 416). 
26 « The feminine mystique », une idéologie provenant du rêve américain avancée par Betty Friedan (1964). 
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femme elle-même en vient à se convaincre de son « métier de femme »27, une occupation 
devenue très sophistiquée, qui conjugue tâches domestiques, éducation des enfants et 
implication sociale, le tout avec un souci de l’apparence et du bien-être du mari en figure 
d’autorité. Les images de la femme parfaite se retrouvent partout par le biais de la 
publicité, dans les magazines, à la télévision et dans les journaux. Des études ont 
d’ailleurs démontré que les annonceurs ont encouragé cette idéologie en proposant des 
produits axés sur le rêve. Ainsi, tous ces messages contribuaient à éviter le constat des 
inégalités sociales et les protestations d’injustice et à convaincre les femmes qu’elles 
étaient heureuses dans cet univers plus-que-parfait. Ainsi, tel que mentionné 
précédemment, malgré de profonds changements structuraux, les années 1950 à 1965 
constituent une période « muette » et sans militantisme pour le mouvement féministe28. 
Au cours de cette période, il n’y a pratiquement plus d’associations féministes, celles-ci 
s’étant tues après l’obtention du droit de vote. Pour Denise Baillargeon, c’est sans 
conteste « une forme de recul » pour le féminisme qui s’opère à cette époque. 
 
Dans les années qui suivent, parmi les acquis marquants des femmes, notons la 
publication du Rapport Parent (60-70) qui permet la généralisation de l’accès des filles à 
l’éducation. La question de la contraception est également soulevée chez la majorité des 
Québécoises (autour des années 60). Des articles-chocs paraissent d’ailleurs à ce sujet 
dans les magazines tels que l’Actualité et Marie-Claire (France). La pilule 
anticonceptionnelle devient accessible et les Québécoises prennent de plus en plus le 
contrôle sur les naissances. En 1973, le gouvernement du Québec crée le Conseil du 
statut de la femme et en 1978 est instaurée une politique de la condition féminine. En 
1980, les femmes obtiennent un système de pensions alimentaires et en 1988, on légalise 
l’avortement au Canada29. La fin des années 90 et 2000 est marquée par  la reprise 
économique, l’ouverture des marchés et la montée massive des nouvelles technologies. 
Les femmes avancent dans les réalisations scolaires et consacrent de plus en plus 
                                                 
27Ce que Simone de Beauvoir, figure marquante du mouvement féministe, qualifia de « division sexuelle du 
travail ». Selon sa théorie, c’est la construction des individualités qui impose des rôles différents, 
« genrés », aux personnes des deux sexes. « Être une femme est le résultat de l’histoire et non de la 
biologie » (De Beauvoir, 1976). 
28 Nous reviendrons sur la notion du féminisme dans le cadre théorique.  
29 Les faits relatés dans ce paragraphe sont tirés du Conseil du statut de la femme : « La constante 
progression des femmes », édition 2013. 
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d’énergie à leur carrière. Dans une optique plus récente, rappelons également qu’il a fallu 
attendre 2012 pour élire la première femme première ministre du Québec, madame 
Pauline Marois. 
 
1.3.2. Portrait de la génération Y 
 
Mon étude cible la génération Y qui suit la génération X, regroupant les individus nés 
entre 1960 et 1980. Au Québec, la génération Y est une tranche générationnelle encore 
peu étudiée, mis à part dans l’analyse récente faite par Josée Garceau, entre autres 
présentée dans le livre : La cohabitation des générations (2012). Aux États-Unis, 
plusieurs études sont apparues depuis les années 2000 à la suite de l’importante étude de 
Niel Howe et William Strauss (2000) qui classifie cette génération par les personnes nées 
entre 1977 à 1994, qu’ils baptisent les « Millennials ». 
 
Bien que les frontières exactes ne soient pas clairement définies, les jeunes nées dans 
cette période de 1980 à 1995 sont considérées comme faisant partie de la « génération 
Y » (Garceau, 2012), aussi appelée « l’écho du boom » ou les « Millennials » (Neil et 
Strauss, 2000)30. Succédant à la génération X, elle-même suivant les baby-boomers, les Y 
constituent une cohorte plus grande que leurs parents, leur poids social étant donc plus 
important. Notons que certaines caractéristiques associées aux Y, dont le désir de 
l’épanouissement personnel et l’espoir de s’accomplir dans le monde social, sont 
également attribuables aux baby-boomers, alors qu’ils étaient adolescents.  
 
Pour Garceau, les membres des générations s’inscrivent dans un contexte socioculturel et 
socioéconomique particulier, « un destin collectif dont ils sont porteurs ».31 Selon cette 
auteure, « l’arrivée des jeunes Y est le déclencheur qui nous a fait prendre conscience des 
différences de plus en plus marquées entre les générations ». Quel est donc le portrait de 
cette génération ?  
                                                 
30 On estime d’ailleurs qu’il existe une « zone de choc entre les générations » (Garceau, 2012). Voir aussi 




Rappelons que la fin des années 1990 et les années 2000 sont marquées par une reprise 
économique, ainsi que par la multiplication de nouveaux types d’emploi et de 
programmes d’études. Fréquemment issue de familles monoparentales ou reconstituées et 
davantage scolarisées en termes de proportion, cette « cohorte de naissance » est souvent 
targuée d’être individualiste et indépendante. De façon générale, les Y entretiennent des 
relations interpersonnelles différentes au sens où ils jouissent d’un cercle d’amis plus 
élargi; des relations « virtuelles » qu’ils peuvent désormais entretenir via les réseaux 
sociaux. Cette génération est vraisemblablement née avec de nouveaux modèles de 
communication, lesquels ont littéralement changé le monde et la façon de vivre. 
Obnubilés par les technologies et grands consommateurs de masse, ils sont qualifiés 
d’ « hédonistes », car toujours en quête d’intensité, de moments stimulants. Constamment 
bombardés de publicités dans les différents médias, ils forment ainsi la cohorte la plus 
attentive aux marques commerciales dans l’histoire (Garceau, 2012, p. 61). 
 
On souligne par ailleurs leur ouverture sur le monde et leur conscience aiguisée de la 
planète et de la politique et leur conscience sociale et environnementale. Néanmoins, on 
reproche aux Y leur côté paradoxal : ils sont caractérisés par un désir d’équité sociale, 
mais n’en demeurent pas moins centrés sur eux, sur leurs besoins personnels. Au travail, 
par lequel ils souhaitent davantage s’épanouir personnellement, ces derniers apportent 
une vision différente, ce qui cause des frictions avec les membres des autres générations 
(Ibid, p. 70). Ils amènent d’ailleurs leurs employeurs, souvent issus des générations 
précédentes, à remettre en question leur mode de gestion.  
 
Les Y ont une grande ouverture au changement et semblent en constante quête de sens et 
de renouvellement, un instinct que l’on a vu surgir chez certains plus modérés ou plus 
radicaux, notamment durant la crise étudiante du printemps 2012, où le mouvement aura 
rejoint plusieurs causes sociales, dont celle des femmes32. D’ailleurs, concernant les 
femmes de cette génération qui bénéficient des acquis des revendications féministes 
                                                 
32« Le mouvement étudiant a suscité une vague de solidarité comme on en a rarement vue dans le passé. Il a 
également permis l’émergence d’une nouvelle génération de féministes. », voir Bigaouette et Surprenant 
(2013) dans le livre : Les femmes changent la lutte – Au cœur du printemps, lequel démontre l’importance 
de la mobilisation des femmes dans ce mouvement historique. Nous reviendrons brièvement sur le sujet 
dans la section sur le féminisme de la « troisième vague ». 
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antérieures, certaines parlent de l’essor d’un « nouveau féminisme » : celui de la               
« troisième vague » (Mensah, 2005).33 
 
                                                 
33 Maria Nengeh Mensah est la première théoricienne francophone québécoise à avoir consacré un ouvrage 




2. PROBLÉMATIQUE  
 
« Le fondement de toute recherche quelle qu’elle soit, est la soif de connaissances, de 
compréhension » (Gauthier, 1995). Le chapitre précédent, plus particulièrement la partie 
sur la presse féminine, m’a permis d’établir l’importance de mon objet de recherche dans 
la société et me conduit à des questionnements dont voici les prémisses. 
 
2.1. Points de départ 
 
Comme il a été expliqué plus haut, la préoccupation pour l’image de la femme dans les 
médias n’est pas une question nouvelle. Cela dit, dans son guide de documentation sur 
l’analyse des magazines féminins publiés en 2003, Caroline Caron constatait un manque 
de connaissances sur la presse féminine québécoise, les publications sur le sujet étant 
majoritairement issues des États-Unis et de la Grande-Bretagne. Son guide, qui recense 
quinze travaux et une bibliographique de plus de cent titres, vise d’ailleurs à susciter un 
intérêt de la part des étudiant(e)s pour la réalisation de travaux de recherche dans ce 
domaine. En 2013, bien que le marché québécois de la presse féminine soit lucratif et 
qu’il soulève des enjeux importants, peu de travaux se sont proposé d’étudier 
scientifiquement leur réception par le public cible.  
 
Par ailleurs, en France, trois jeunes femmes journalistes ont voulu créer le « magazine 
féminin idéal ». Leur objectif était de traiter de certains sujets de société en profondeur, 
ce que, selon elles, la presse féminine traditionnelle ne réussissait pas autant, privilégiant 
les images et les sujets comme la mode et la beauté. Elles ont donc lancé Cheek34 en 
2013, un magazine web qui repose sur un contenu éditorial « un peu effronté, à la fois 
très féminin, mais aussi connecté et concerné, avec la bonne dose de glamour, de 
réflexion et d’humour geek. », que l’on dit à l’image de la génération Y. L’une des 
fondatrices a d’ailleurs récemment lancé un livre sur le sujet intitulé : La génération Y 
par elle-même35. 
                                                 
34 Le magazine web : http://cheekmagazine.fr/ 
35 Levain, Myriam et Tissier, Julia. (2012). La génération Y par elle-même : Quand les 18-30 ans 




À la lumière de ces constats et initiatives, et considérant que je suis moi-même lectrice de 
magazines féminins québécois, je me suis mise à me questionner sur les perceptions des 
représentations de la femme de ma génération dans les magazines féminins au Québec. 
Cette presse correspond-elle à la conception des autres femmes de ma génération sur 
l’identité féminine ? Y a-t-il un consensus concernant les perceptions ? Par ailleurs, le 
recensement des différentes études, tel que présenté dans le cadre théorique qui suivra, 
permet de constater que le magazine féminin a vécu divers rebondissements depuis son 
apparition et que sa vocation initiale a grandement changé. Cette industrie vit un réel 
changement, il est donc pertinent de se pencher sur le phénomène au point de vue 
scientifique.  
 
En sociologie, le « rôle » représente la manière dont un acteur doit se comporter et ainsi 
pouvoir être intégré au sein de son milieu social. Il réfère à des conduites, ou plutôt à des 
modèles de conduite. « Le rôle joué constitue toujours un compromis entre le modèle 
social prescrit afférent au statut et la personne qui, cherchant à se conformer à ce modèle, 
l'interprète évidemment d'une façon unique » (Rocheblave-Spenlé, 2015).  Tel que 
mentionné plus haut, les traditions ont accordé une importance particulière au rôle social 
de femme au foyer, cette dernière devant se consacrer aux tâches ménagères, à la 
reproduction et à l'éducation des enfants, et se tenant à l’écart des « hautes sphères » où 
sont prises les décisions importantes. Toutefois, la société contemporaine, marquée par 
les acquis des luttes féministes, a vu ces rôles se transformer. La conception du rôle de la 
femme aujourd’hui s’est ouverte sur plusieurs niveaux, dont celui du marché du travail et 
des nouvelles formes de participation sociale, telles que l’implication bénévole, la 
politique, les associations volontaires, le militantisme, etc. Cette nouvelle conception a 
permis de reconnaître que les femmes ont une influence sur la société.36  
 
Que dit la presse féminine, la seule qui s’adresse précisément aux femmes, sur les 
identités féminines, physiques et sociales, aujourd’hui ? Comment représente-t-elle la 
pluralité des rôles que les femmes peuvent jouer ? Les guide-t-elle vers un unique 
                                                 
36 À ce propos, voir l’article sur l’étude réalisée par la sociologue Jocelyne Valois (1967). 
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modèle ? À ma connaissance, nous détenons peu d’information sur l’opinion des femmes 
québécoises de la génération Y à ces sujets. On sait tout de même que les magazines 
féminins au Québec ont encore la cote, et que pour vendre, ils tentent de se rapprocher le 
plus près des attentes de leurs lectrices. Mais ces dernières se considèrent-elles réellement 
comme les inspiratrices des sujets traités ? 
 
2.2. Questions de recherche  
 
Dans ce contexte, ma question spécifique de recherche est : quelle est l’opinion des 
femmes âgées entre 25 et 35 ans, issues de la génération Y, sur les représentations 
des identités féminines, telles qu’elles sont présentées dans les magazines féminins 
québécois ?  
 
De ce questionnement découlent d’emblée plusieurs sous-questions. Selon les lectrices de 
la génération Y, la presse féminine a-t-elle évolué au même rythme qu’elles ? 
S’identifient-elles aux articles, aux sujets présentés, se reconnaissent-elles dans la 
définition faite de leur génération ? Quels thèmes présentés les rejoignent le plus ? Ont-
elles de l'intérêt pour ces sujets ? Selon elles, quels sont les rôles sociaux les plus 
représentés, voire valorisés dans le magazine féminin ? Sont-elles d’accord ? Se sentent-
elles coupables de ne pas correspondre aux modèles présentés ? Y a-t-il des injonctions 
contradictoires sur le rôle social de la femme aujourd’hui ? Ont-elles des influences sur le 
bien-être des femmes ? À quoi devrait ressembler le magazine féminin idéal de la 
génération Y ? 
 
Mentionnons que je souhaite considérer la démonstration du stéréotypage faite par de 
nombreuses analyses de contenu comme un point de départ et le prendre en compte dans 
mon interprétation. Toutefois, c’est le discours des participantes de mon étude, issues de 
la génération Y, qui permettra d’interroger certaines réflexions sur le discours de cette 
presse. Je tiendrai compte des commentaires autant sur les images et la publicité que sur 




3. CADRE THÉORIQUE  
 
Ma problématique de recherche s’appuie sur certains concepts théoriques que je 
développe dans la section qui suit. Les études sur les magazines seront présentées selon 
différentes approches, suivies des principaux courants d’études sur la réception. 
J’aborderai également la notion de féminisme et les études féministes en communication, 
de même que la sociologie des générations. 
 
3.1. Études sur les magazines 
 
L’étude des magazines (« Magazines Studies »), un sous-champ des études en 
communication, a souvent été délaissée, même remise en question. C’est sans doute ce 
qui explique que l’état des recherches soit un peu confus. Les journaux, la radio, la 
télévision et le cinéma obtiennent généralement un statut supérieur dans la production 
culturelle. Ils ont davantage fait l’objet d’analyses et on leur confère souvent une plus 
grande valeur en tant que vecteurs de transmission de la culture. Pourtant, selon Holmes, 
les magazines ont bel et bien une valeur culturelle et sont souvent avant-gardistes dans 
différents domaines. Ce sont des vecteurs de plaisir, ils encouragent l’acquisition de 
connaissances et jouent un important rôle dans la formation de l’identité. C’est d’ailleurs 
ce qu’a affirmé Betty Friedan au début des années 1960 en démontrant que les magazines 
féminins avaient une grande influence sur la construction des genres (Holmes, 2007). 
 
Aux États-Unis, où les magazines constituent un champ d’études largement plus 
développé, on estime qu’il y a un débat sur les limites de ce média. Selon le professeur 
David Abrahamson, les magazines ont un rôle spécial à jouer. Son interprétation 
s’éloigne de la « métaphore du miroir », qui conçoit ce type de média comme offrant 
uniquement le reflet de la société. Pour Abrahamson (2002), il s’agit plutôt d’une 
« construction de la réalité » : 
 
[…]what is unique to magazines, the essence of the claim to Magazine 
Exceptionalism is that they not only reflect or are a product of the social 
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reality of the times, but they also serve a larger and more pro-active 
function, that they can also be a catalyst, shaping the very social reality of 
their moment. It can also be argued that magazines do this in ways that 
other forms of media do not (Abrahamson, 2002). 
 
Selon lui, deux raisons expliquent que le magazine occupe cette position privilégiée. 
Premièrement, le fait qu’il bénéficie d’une proximité unique avec son public, qu’il n’y ait 
pas de « distance journalistique », comme dans les journaux par exemple. Par ailleurs, 
l’auteur soulève que le contenu éditorial des magazines est spécifiquement conçu par ces 
éditeurs, non simplement pour informer le lecteur, mais pour engendrer une action à 
poser, souvent dans le but d’une amélioration. 
 
3.1.1. Point de vue idéologique : la presse féminine, une industrie culturelle 
 
Selon la théorie critique de la culture de masse issue de l’École de Francfort, les médias 
sont considérés comme une « industrie culturelle »37, expression utilisée autour des 
années 50 pour souligner l’aspect mécanique et automatisé de la culture médiatique. 
Selon cette théorie, la presse féminine serait donc considérée comme étant une industrie 
culturelle à part entière. Tel que le prétendait Theodor W. Adorno (1964), philosophe et 
sociologue allemand et l’un des principaux fondateurs de l’École de Francfort, au lieu de 
contribuer à la libération de l’individu, l’industrie culturelle uniformise ses modes de vie 
par la domination d’une logique économique et d’un pouvoir autoritaire. Ainsi, le 
magazine utiliserait son contenu dans le seul but d’être rentable. En effet, les éditeurs 
interpellent le lecteur de façon très personnelle en orientant le contenu de leurs 
magazines, qui sont de plus en plus spécialisés, en fonction de ses goûts et intérêts afin 
d’obtenir la plus grande part de marché, et ainsi maximiser les profits. Adorno a 
d’ailleurs largement critiqué la puissance technique et la capacité à produire de façon 
industrielle des films, des romans et des contenus éditoriaux qui sont faciles à 
comprendre et satisfaisants pour l’esprit. Selon cette théorie, le spectateur (ou lecteur) 
serait passif, aliéné par les contenus industrialisés. 
 
                                                 
37  Une théorie élaborée par Theodor W. Adorno et Max Horkheimer à la fin des années 40. 
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Sa réflexion comporte toutefois quelques limites selon les sciences sociales actuelles.38 
Lorsque le concept d’industrie culturelle a refait surface à la fin des années 1970, la 
situation avait grandement évolué avec le développement de nouveaux médias et la 
marchandisation de la culture qui s’était beaucoup accentuée. La connotation du terme 
« industrie culturelle » s’est donc déplacée. On parle maintenant « des industries 
culturelles » pour désigner une pluralité de secteurs économiques et non un processus 
idéologique à sens unique.  
 
Dans le milieu francophone, le sociologue Edgard Morin, qui a écrit, entre autres, le livre 
L’esprit du temps, s’est beaucoup questionné sur la culture de masse et croit que la 
culture n’est industrielle que par analogie seulement. Certes, il y a une recherche de 
profit, une volonté de répondre à une demande, une standardisation de certaines pratiques 
de production et de distribution, mais on ne fabrique tout de même pas des romans ou des 
magazines comme le sont les produits alimentaires à la chaîne (Morin, 1962). 
 
3.2. Études sur la réception issues des Cultural studies 
 
Plusieurs courants d’études sur la réception se sont développés à travers les années. 
Depuis 1980, la majorité des chercheurs et chercheuses ne considère plus le lecteur 
comme étant passif et manipulé. C’est le cas des tenants de la théorie étatsunienne des 
« usages et gratifications » qui définissent le public comme étant « actif » devant les 
messages transmis dans les médias et qui accordent de l’importance au contexte de 
réception dans lequel ils sont émis. Une distance s’observe alors entre le récepteur et le 
contenu médiatique reçu39. 
 
Stuart Hall, considéré comme le fondateur du courant britannique des Cultural studies, 
explore également cette réflexion. Soulignant les limites du schéma de l’information de 
                                                 
38 À travers les années, de nombreux chercheurs contemporains se sont appliqués à revisiter les théories de 
Francfort et lui ont opposé certaines critiques, dont le poids déterminant de l’économique qui laisse peu de 
place à d’autres logiques sociales. De plus, on critique le fait que les comportements des récepteurs soient 
ignorés, puisqu’ils sont considérés passifs. Surtout, on lui reproche de ne pas avoir effectué un travail 
empirique adéquat sur les réalités qu’il dénonce. 
39 Ce que Richard Hoggart, fondateur du Centre for Contemporary Cultural Studies, éponyme du courant 
de recherche du même nom,  nomma « l’attention oblique ». Voir Maigret (2003).  
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Claude Shannon (émetteur-message-récepteur) et du behaviorisme, le modèle de 
codage/décodage et la théorie des réceptions typées (oppositionnelle, négociée, 
dominante) proposés par Hall font la différence entre le moment de production d’un 
message et sa réception40. S’inspirant de la théorie marxiste, sa réflexion fait « de la 
culture un espace de conflits et rejette l'idée d'une correspondance parfaite entre [les sens 
donnés par les acteurs de la production] et [ceux construits par les récepteurs] » (Maigret, 
2003). Ainsi, il sous-entend que le récepteur peut lui-même créer du sens, un sens 
nouveau, différent de celui qui était souhaité. 
 
Certaines études de réception, dont plusieurs associées au courant des Cultural Studies, se 
sont intéressées particulièrement au public féminin. L’étude de Joke Hermes, Reading 
Women’s Magazines (1995)41, s’inscrit dans cette optique en tentant de comprendre la 
presse féminine par le biais de la lecture que fait le lectorat et non par celui de l’analyse 
de contenu. Hermes postule ainsi que ce sont les lecteurs et les lectrices qui construisent 
le sens des messages et les attribuent à leurs pratiques dans le quotidien. D’ailleurs, elle 
déplore que les magazines féminins, tout comme leurs lectrices, soient autant dénigrées 
socialement et que l’on considère le lectorat comme incapable d’évaluer la valeur d’un 
texte. Ses résultats ont permis de déterminer les raisons qui justifient ce genre de lecture 
et qui semblaient être les mêmes du côté des femmes que de celui des hommes interrogés 
(mêmes « répertoires »). En effet, l’intérêt de la majorité des participants s’explique par 
le fait que la lecture de ces magazines s’agence facilement à d’autres activités. Cette 
importante étude aura permis de souligner la complexité des phénomènes de réception et 
d’appropriation des contenus médiatiques et aussi de reconnaître les produits culturels 





                                                 
40 Le portrait intellectuel de cet homme né en Jamaïque a été défini, entre autres, par Maigret (2003).  
41 L’étude de Joke Hermes aura permis d’enrichir la réflexion amorcée, entre autres, par Janice Radway sur 
les romans de type Harlequin. L’apport méthodologique de cette étude pour le moins innovatrice, qui 
demanda la réalisation de quatre-vingt-dix entrevues avec 64 lectrices et 16 lecteurs, est fort reconnu dans 
le milieu de la recherche en communication et des Cultural studies. 
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3.3. Études féministes en communication 
 
Ma recherche se réclame d’une posture féministe, notamment puisque les féministes 
figurent parmi les premières à s’être intéressées aux études de réception, de même qu’à 
l’objet  de mon projet : les magazines féminins. La presse féminine représente un des 
produits médiatiques les plus dénoncés par la critique féministe, sans doute en raison de 
la très grande popularité dont elle bénéficie auprès des femmes et aussi considérant les 
innombrables représentations, images et modèles féminins qui y sont associés. 
 
Bien qu’il ne soit pas concevable de faire état de l’ensemble de la littérature et des enjeux 
qui touchent les études sur les femmes, je propose d’en explorer les grandes lignes afin de 
situer mon projet. Il existe plusieurs courants théoriques divergents pour expliquer 
pourquoi et comment les femmes occupent une position subordonnée dans la société. Ma 
recherche touche un champ d’études incontournable des sciences sociales : les « Gender 
studies » (issues des « Women’s studies »)42 qui étudient les rapports hommes femmes en 
faisant une distinction entre le sexe et le genre. Je m’attarde donc, en premier lieu, aux 
différents courants de pensée qui animent le féminisme, dont la construction sociale et 
culturelle des genres; ensuite, je présente les orientations des nouvelles générations de 
féministes. 
 
3.3.1. Féminismes, construction sociale et culturelle des genres 
 
Les études féministes […] sont un mode de penser la pensée, c’est-à-dire 
de passer en revue le processus de construction théorique par la critique 
des discours tenus pour vrai dans notre culture (Braidotti, 1990, p. 44). 
 
Plusieurs groupes ont commencé à lutter contre les inégalités entre les sexes au milieu du 
19e siècle, durant « la première vague » du féminisme. La « deuxième vague » du 
féminisme se développe quant à elle vers la fin des années 1960 sur fond de révolte 
                                                 
42 Les études sur les femmes et le féminisme ont modifié considérablement le point de vue des études sur la 
culture dans certaines sphères, en considérant différemment les rapports hommes femmes et en 
questionnant l’universalité et le biais induit par le patriarcat et la vision masculine. Voir Franklin, S.,  
Lury, C. & J. Stacey (1991).  
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populaire et réclame, par ses actions, la libération sexuelle et individuelle des femmes. 
Dans le champ des études en communications médiatiques, il faudra attendre les années 
1990 avant que l’on reconnaisse l’apport du féminisme. Par exemple, le livre Feminism 
Media Studies de Liesbet van Zoonen (1994) constitue le premier ouvrage à faire le point 
sur la contribution des recherches féministes dans le domaine. 
 
Parmi les féministes marquantes, notons Simone de Beauvoir, très connue pour ses 
positions sur la conception de la féminité qui soutient qu’être une femme est le résultat de 
l’histoire et non de la biologie. Son apport à la théorie de la construction sociale des 
genres constitue le fondement d’un féminisme radical matérialiste qui refuse d’attribuer 
les inégalités entre les femmes et les hommes à des facteurs d’ordre naturel ou biologique 
(De Beauvoir, 1976). 
 
Plus récemment, reprenant la même position, Guillaume Carnino dans le livre Pour en 
finir avec le sexisme (2005) propose d’analyser les mécanismes de la construction sociale 
du genre. Selon sa définition, le mot sexe signifie la différence biologique entre mâles et 
femelles, tandis que le genre est une question de culture (le sexe social). Selon Carnino, 
les « Gender studies »43 ont permis de comprendre comment les rôles sociaux de sexe 
pouvaient varier. Les comportements liés au sexe diffèrent selon les cultures comme l’a 
montré Margaret Mead, figure marquante ayant contribué tout au long de sa carrière au 
féminisme de la « première vague » et de la « deuxième vague ». Dans son étude des 
mœurs et de la sexualité en Océanie dans les années 1920, elle affirme que si ces rôles 
varient, c’est qu’ils sont inculqués, non innés. Nous serions ainsi auteurs et acteurs de 
cette construction sociale.  
 
Par ailleurs, pour le sociologue Erving Goffman, il s’agit plutôt d’« arrangements » 
(activités réalisées qui intègrent les hommes et les femmes) qui sont facilités par diverses 
pratiques institutionnelles (l’école, la littérature). Dans son livre L’arrangement des sexes 
(2002)44, Goffman réfléchit au sexe comme à une propriété des organismes et non 
                                                 
43 Judith Butler, qui est l’auteure du livre phare : Gender Trouble: Feminism and the Subversion of Identity 
(1990), est l’une des figures marquantes de ce mouvement (Carnino, 2005). 
44 Édition originale : The Arrangement between the Sexes (1971). 
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comme à une classe d’organismes. Selon lui, notre société est organisée de façon à ce que 
les comportements de genre s’ajustent et s’agencent. Goffman considère les femmes 
comme une catégorie de personnes défavorisées, mais tenues en haute estime 
comparativement à d’autres groupes. Pour lui, la société tient inconsciemment au pouvoir 
d’attraction des femmes, car il crée une sorte d’équilibre qui permet une distinction des 
rôles des sexes. Ainsi, pour l’ensemble des individus de la société, c’est un signe de 
classement.45  
 
3.3.2. Féminisme de la « troisième vague » 
 
Devant la pluralité des conceptions sur les genres féminin et masculin et sur le rôle de la 
femme que l’on trouve dans la littérature, on constate que subsistent de nombreux 
désaccords. D’ailleurs, des féministes remettent en question l’homogénéité du groupe 
« femmes » (Bellerive, 2011, p. 16). On parle maintenant « des » féminismes, considérant 
la multiplicité des discours et des courants. 
 
Dans les années 1990, une nouvelle génération de féministes est apparue aux États-Unis 
désignés comme étant la « troisième vague », dans laquelle se positionne d’ailleurs ma 
recherche. Cette nouvelle vague provenant initialement de projets féministes afro-
américains46 tenterait ainsi de dépasser le féminisme de la « deuxième vague », trop 
souvent associé au féminisme radical et considéré comme étant trop homogène.  
 
Pour sa part, Maria Nengeh Mensah, première théoricienne francophone québécoise à 
avoir consacré un ouvrage à la définition de la « troisième vague » féministe, note des 
                                                 
45 Par ses propos et ses exemples, Goffman atténue beaucoup les faits concernant la domination masculine. 
Il va même jusqu’à mentionner que les femmes sont avantagées dans certains domaines (ex. : exemptée des 
travaux militaires, bénéficiaires de formes préférentielles de courtoisie, etc.). Pour lui, le problème n’est pas 
que les femmes obtiennent moins, l’important c’est de savoir selon quel agencement cela se produit. Les 
femmes sont peut-être considérées comme de moindre valeur, mais elles sont souvent idéalisées, par 
exemple en raison de leur attrait sexuel. Elles ne seraient donc pas des victimes passives et aliénées en 
rapport avec le machisme. Bref, selon Goffman, les inégalités seraient en fait des « arrangements ». Notons 
que ses propos ont été largement critiqués par plusieurs féministes et tenants des « Gender studies ». Voir 
Winkin Yves (1990).  
46 Pour Diane Lamoureux, « (…) le renouveau militant sur le plan du féminisme, que l’on peut observer 
dans beaucoup de pays n’emprunte pas nécessairement le même chemin que celui pris aux États-Unis, mais 
soulève des questions similaires » (Lamoureux, 2006, p. 57).  
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points de divergence entre les différentes « vagues », notamment en ce qui a trait à la 
sexualité et au corps féminin. De même, elle indique : 
 
[…] si nous ne pouvons cerner la troisième vague du féminisme dans un 
concept définitif, nous pouvons toutefois affirmer qu’elle reste 
corrélative de certains malaises : face au recul du féminisme dans les 
valeurs sociétales, face au ressac antiféministe, en réaction aussi à un 
féminisme qui a mauvaise presse. Et finalement, face aussi aux défis que 
présente l’élaboration d’un féminisme postvictimaire et multi-identitaire 
(Mensah, 2005, p. 20). 
 
En réponse au discours de Maria Nengeh Mensah, certaines féministes remettent en 
question la conception de « vague » du féminisme, dont le terme « réduit, dévalorise et 
évacue la complexité ainsi que la diversité des idées qui parcourt l’histoire et l’actualité 
du mouvement féministe ». Elles considèrent que « ce qui découpe le mouvement 
féministe n’est ni le temps ni les générations, mais bien les courants d’idées » (Blais et al. 
2007).  
 
Notons également le point de vue de Diane Lamoureux dans son texte « Y’a-t-il une 
troisième vague féministe ? » (2006) qui expose les mutations internes du féminisme. 
Elle prétend qu’il n’existe pas de « coupure temporelle », ni de « volonté de rupture » 
entre les différentes « vagues » et qu’il s’agit davantage d’une reprise de certaines voix 
marginalisées dans le féminisme de deuxième vague (et même de la possibilité d’une 
radicalisation du féminisme) que de l’invention d’un nouveau discours. Elle conçoit 
néanmoins qu’il puisse y avoir une diversité des acteurs, des enjeux et des stratégies qui 
impose une façon différente de militer politiquement. L’un des points de divergence 
réside notamment dans le fait que les féministes de la « troisième vague » prônent un 
« féminisme de la rue » qui est davantage axée sur la diversité des situations des femmes, 
sur leur « race » ou leur « classe », contrairement à la « deuxième vague », plus 
« théorique » et proposant un caractère profondément « subversif » du féminisme, selon 
l’auteure. Par ailleurs, elle souligne que pour les féministes de la « troisième vague », 
« les inégalités de genre sont bien réelles, mais rien n’indique que les hommes ne sont 




Mentionnons à ce sujet, l’apparition du mouvement He for She47 qui se veut dédié à 
l’égalité des sexes et qui sous-tend qu’il ne s’agit pas d’une problématique exclusivement 
féminine, mais humaine, qui nécessite la participation des deux sexes. Il faut dire que le 
sujet du féminisme « humaniste » a pris de l’ampleur récemment à travers d’autres 
mouvements sociaux, dont celui des agressions non dénoncées, particulièrement virales 
sur le réseau Twitter, où de nombreuses femmes ont témoigné publiquement de leur 
histoire. Rappelons également la naissance du mouvement « Occupy » en 2011, qui 
dénonce le fait que seulement 1 % de la population détient la majorité des richesses. 
Certains spécialistes ont analysé l’implication féminine dans ces soulèvements. Quelques 
mois plus tard, ce sont les Québécois qui sont descendus dans les rues pour s’opposer à la 
hausse des droits de scolarité et ils sont plusieurs à avoir remarqué que les femmes ont 
participé de façon massive aux manifestations (Surprenant et Bigaouette, 2012). 
 
Depuis quelque temps, de plus en plus d’intervenants québécois se penchent sur la 
question du féminisme renouvelé, tel qu’il est vécu présentement, avec une définition 
parfois mitigée, ou simplement nuancée : 
 
Le féminisme de 2013 semble en être un de transition. La position dure 
des années 70 a été révisée. Le contexte est différent, les femmes ont fait 
plusieurs acquis. Elles sont, en général, plus riches et plus éduquées. 
Elles sont donc en mesure de choisir pour elles-mêmes. Elles n’ont pas à 
se faire dire quoi faire, ni par les hommes ni par l’État. Et si les jeunes 
femmes osent se dire féministes en 2013, elles le feront par la pluralité 
des voies, elles y apporteront certaines nuances, selon qu’elles soient plus 
radicales ou non, et devront surtout, afin de continuer le combat avec 
confiance, être acceptées de leurs aïeules, et ce, même si leur vision 
diffère. (Delvaux, 2013) 
 
En effet, les jeunes femmes ont aujourd’hui la possibilité de s’exprimer sur différentes 
plateformes, si bien qu’on a vu apparaître un nouveau phénomène d’expression : le 
féminisme électronique ou « cyberféminisme ». Les webzines, les réseaux sociaux et les 
blogues sont désormais le terrain de féministes qui s’expriment librement, sans ligne 
éditoriale, comme c’est le cas dans les médias traditionnels, et sans gants blancs sur des 
                                                 
47 Depuis son apparition, le mouvement He for She, lancé par l’ONU Femmes, a été appuyé par plusieurs et 
popularisé notamment pas l’actrice Emma Watson, dont le discours a largement circulé sur les réseaux 
sociaux, et qui a déclaré : « If not me, who, if not now, when? » 
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positions féministes qui n’ont pas toujours fait l’unanimité. L’objectif est d’offrir une 
tribune de lutte au quotidien à des féministes de tous les genres et de tous âges qui 
désirent s’exprimer sur le sujet, souvent avec humour et ironie, et parfois simplement 
pour créer des remous.48  
 
3.4. Sociologie des générations  
 
Bien que la notion de génération comporte de multiples usages, elle signifie dans la 
plupart des discours plus qu’une simple période ou localisation dans le temps, mais un 
destin collectif dont les êtres qui la constituent sont porteurs. Empreinte de facteurs 
sociaux, plus que biologiques, la notion de génération, pourtant utilisée abondamment 
dans les médias, demeure toutefois vague selon de nombreuses disciplines scientifiques. 
Elle offre différents points de vue, notamment démographique, généalogique et 
historique. Je propose d’explorer les grandes lignes de cette théorisation49 et d’y rattacher 
les caractéristiques de la génération à l’étude : la génération Y.  
 
Du point de vue sociologique, on trouve notamment la démarche de Karl Mannheim, 
tirée de l’essai Le problème des générations, traduit en français en 199050. Ce précurseur 
d’une nouvelle perspective ne conçoit pas la génération comme le simple résultat du 
progrès de l’histoire, ou le cours de la vie humaine, mais à la fois comme « produit et 
vecteur de la dynamique socio-historique ». Il distingue deux types de générations : les 
« générations potentielles » dont les membres sont nés à la même époque, mais qui ne 
sont pas considérées comme formant un « ensemble social », et les « générations 
effectives » qui se développent par l’effet d’une rupture, d’un évènement fondateur qui 
marque leur vie, leur identité collective. Les jeunes constitueraient les premiers réceptifs 
                                                 
48 On note entre autres le webzine québécois www.jesuisfeministe.com créé en octobre 2008 par deux 
Québécoises dans la trentaine : Isabelle N. Miron et Mariane Prairie, ainsi que le réseau Netfemmes, 
cybersolidaires.org, ou le site d’information www.sisyphe.org. Voir Schoenborn (2009). 
49 Le résumé qui suit ne prétend pas faire état de toute la littérature sur la notion de génération, surtout 
considérant que de nombreuses avenues ont été explorées à travers les années. L’objectif est simplement 
d’en exposer les grandes lignes afin de comprendre l’importance de reconnaître le phénomène de 
génération dans mon projet de recherche. 
50 Édition originale : Das Problem der Generationen (1928). 
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de cette « imprégnation sociale et culturelle » puisqu’ils sont à l’âge où la vision du 
monde se construit et où se fonde l’identité.  
 
Claudine Attias-Donfut prétend pour sa part qu’il faut considérer deux limites 
importantes à cette démarche : les générations ne peuvent être réduites à des groupes ou à 
des expériences historiques et elles ne forment pas un ensemble homogène. Les 
générations seraient, selon elle, le résultat de référentiels communs contribuant à 
« l’empreinte du temps », de fluctuations économiques produisant des chances de 
réussites inégales, et de changements progressifs de valeurs et de normes, qui d’ailleurs 
creusent les différences entre les « jeunes et les vieux ». Les rapports entre les 
générations se transforment également sous l’effet de changements démographiques 
(allongement de l’espérance de vie, diminution de la fécondité) et affectent les familles, 
qui, comme dans la société, font maintenant intervenir trois générations : baby-boomers, 
génération X et génération Y (Attias- Donfut, 1988). 
 
Le sociologue David K. Foot (1999), selon lequel la démographie explique environ le 
deux tiers de tout, affirme lui aussi, que nous sommes tous membres d’une cohorte et que 
les évènements qui sont survenus dans nos vies sont déterminés par des facteurs liés à la 
démographie. D’ailleurs, selon lui, c’est la démographie qui explique les revers qu’ont dû 
essuyer la génération X à cause du legs des baby-boomers (Foot, 1999, p. 18). Il conçoit 
par ailleurs que la démographie a une importance cruciale pour les affaires, les stratégies 
de marketing, la publicité dans les magazines, notamment dans l’industrie des 
cosmétiques, du reste extrêmement concurrentielle.  
 
 3.4.1. Généralisation 
 
Tel que démontré dans ce chapitre, on ne peut considérer les générations comme étant un 
groupe fermé dont les membres agissent en parfaite uniformité. Comme le disait Garceau 
(2012), « lorsqu’on parle de génération, on généralise » (p. 17). Il faut effectivement 
reconnaître que même si chaque personne est le fruit de son époque, elle est aussi 
porteuse d’une personnalité propre et tributaire de circonstances personnelles qui la 
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définissent avant tout.  David K. Foot (1999) rappelait également qu’il y a des exceptions 
partout et que les évènements ne touchent pas tout le monde de la même manière, ce qui 
explique qu’une génération ne soit pas homogène.  
 
Malgré tout, je considère que le concept de génération s’applique à mon projet cherchant 
à reconnaître les référentiels communs entre les femmes d’une certaine tranche d’âge, et 
dont la vie se déroule dans des conditions socioéconomiques similaires.51 Les magazines 
féminins présentent des produits ou abordent des sujets qui suscitent naturellement des 
réflexions personnelles auprès des lectrices de la génération ciblée. Ainsi, ces dernières 
peuvent poser un regard critique, être d’accord ou en désaccord avec la représentation 
faite des identités féminines de leur génération, donner du « sens » à leur lecture.  
 
                                                 
51 Cette position s’inspire de celle présentée par Karine Bellerive dans son mémoire de maîtrise 
s’intéressant à la réception de romans par des lectrices de la génération X. Les raisons qui expliquent mon 




4. CADRE MÉTHODOLOGIQUE  
 
La section qui suit fait état de mes choix au point de vue méthodologique. Les données 
que je recherchais étant difficilement quantifiables, j’ai choisi de privilégier une approche 
qualitative52, une méthode de recherche qui rend compte plus précisément des 
phénomènes sociaux et de la complexité interprétative et, qui plus est, se rattache 
logiquement à mon objet de recherche et à ma problématique. Il faut dire qu’il subsiste 
une proximité entre ce type d’approche et la recherche féministe : les deux courants 
avancent que « les hommes et les femmes n’occupent pas la même place dans la société 
et que, pour connaître la réalité vécue par les femmes, il faut remettre en question 
l’orthodoxie en partant du point de vue des femmes, de leurs conditions de vie et de leurs 
perspectives » (Beattie, 1987; Dagenais, 1986, Kaufmann, 1987; repris par Deslauriers, 
1991). 
 
Malgré la multiplicité des approches possibles en recherche qualitative, quelques balises 
communes peuvent être appréhendées. Rosaline Barbour figure parmi les spécialistes qui 
se sont intéressés précisément à la façon de mener ce type de recherche, qu’on ne peut, 
selon elle, réduire simplement à du « non quantitatif »53 : 
 
Qualitative research is intended to approach de world “out there” (not in 
specialized research settings such as laboratories) and to understand, 
describe and sometimes explain social phenomena “from the inside” in a 
number of different ways. (Barbour, p. xii, 2007) 
 
Parmi les méthodes de collectes de données privilégiées en recherche qualitative, on 
compte l’enquête de groupe qui cherche à analyser des « cas » et des « échantillons » en 
tentant de recréer un milieu habituel de conversation, ce que l’on nomme le « terrain » 
(Deslauriers, 1985). J’ai choisi d’utiliser cette méthode, car je ne m’intéresse pas aux 
« fréquences », mais aux réflexions personnelles concernant les sujets présentés, aux sens 
                                                 
52 Outre la contribution certaine de l’anthropologie au développement de la recherche qualitative, il faut 
considérer l’influence de deux principaux courants : le naturalisme et la sociologie compréhensive 
(Deslauriers, 1985, p. 8). 
53 Aux fins de mon étude, j’ai choisi d’exclure les données quantitatives puisque je ne cherche pas à 
comparer les habitudes de lecture des participantes (fréquence, durée, etc.). 
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qu’y accordent les femmes de la génération Y, leur façon de comprendre me renseignant 
sur la réalité sociale. 
 
4.1. Groupes de discussion  
 
Les groupes de discussion, une forme d’entrevue de plus en plus populaire chez les 
chercheurs(e)s en sciences humaines et en communication, bien distincte des entrevues 
individuelles, constituent ma principale source de données. Cette méthode se rapproche 
de celle associée à la recherche en marketing employant des « focus groups » pour 
connaître l’opinion des consommateurs sur un produit ou un service quelconque. Il 
importe de considérer une différence entre ce qu’on appelle « focus group » qui s’attarde 
davantage à l’analyse de l’interaction entre les participants et « group interviews », une 
méthode qui s’applique à poser la même question (ou une liste de questions) à tous les 
groupes de participants (Barbour, p. 2, 2007). Puisque l’interaction qui s’installe 
naturellement entre les participantes peut constituer une source de données intéressantes à 
utiliser, la recherche que j’ai entreprise se situe à la confluence de ces deux méthodes. En 
ayant un contact direct avec les participantes, j’ai pu observer leurs interactions, 
notamment lorsque survenaient des désaccords, et prendre en considération le langage 
non verbal qui se dégageait naturellement de ce type d’échange (silences, intonations, 
gestes, regards, expressions faciales), ce qui n’aurait pas été possible avec un 
questionnaire écrit ou des entrevues par téléphone. C’est d’ailleurs pour cette raison que 
chacun des entretiens a été filmé. Ainsi, les bandes vidéo ont pu être utilisées par la suite 
pour la retranscription et l’analyse des données. 
 
Selon le professeur Jean-Pierre Deslauriers, les groupes de discussions possèdent de 
nombreux avantages : 
 
[…] le groupe permet aux personnes de réfléchir, de se rappeler des choses 
oubliées qui ne seraient pas remontées autrement à la mémoire; le groupe 
agit comme autocorrecteur en permettant à la personne de modifier son 
jugement et de donner une opinion plus nuancée; le groupe peut recréer 
une sorte de microsome social où le chercheur peut identifier les valeurs, 




Par ailleurs, les groupes de discussions sont reconnus comme étant utilisés abondamment 
par les féministes de la « troisième vague » dans le but de faire avancer leurs causes 
(Olesen, p.135; reprit dans Denzin et Lincoln, 2011). Plusieurs études féministes, dont 
celle des chercheuses Elizabeth Frazer et Deborah Cameron, soutiennent que ce type de 
méthode permet de limiter « l’ascendance » sur les participantes (Bellerive, 2009) : 
« [p]ar le seul fait que les femmes interrogées sont en groupe, elles acquièrent une 
influence sur la définition des questions pertinentes et sur la logique de la discussion qui 
leur échapperait si elles étaient interrogées individuellement » (S. Duchesne et F. Haegel, 
p. 32, 2004). Toutes ces raisons ont contribué à motiver mon choix.  
 
4.1.1. Constitutions des groupes et recrutement  
 
Afin de répondre à ma question de recherche, j’ai choisi de rassembler des femmes issues 
de la génération Y, âgées entre 25 et 35 ans54, qui lisent des magazines féminins 
québécois de façon régulière.55 Pour pouvoir participer à mon étude, les femmes devaient 
être lectrices (abonnées ou non) d’au moins deux des magazines féminins québécois 
parmi la liste qui se trouve plus bas. Elles devaient d’ailleurs l’indiquer dans le 
questionnaire de sélection remis au moment du processus de recrutement. Un pré-
questionnaire individuel (voir annexe) a alors été transmis aux répondantes volontaires 
afin de valider leur correspondance aux critères de sélection. Les questions étaient en lien 
avec leur profil : âge, état civil, niveau de scolarité, habitudes de lectures et pratiques 
culturelles. 
 
                                                 
54 Tel que mentionné dans la section intitulée « Portrait de la génération Y » de mon cadre contextuel, les 
membres des « Y » sont nées entre 1980 et 1995. Ainsi, elles sont aujourd’hui âgées entre 18 et 35 ans. 
Cela dit, aux fins de mon étude,  j’ai choisi de réunir des femmes de 25 à 35 ans. Je considère que cette 
tranche d’âge permet un échantillonnage plus homogène pouvant contribuer à faciliter les échanges sur la 
question des identités féminines. Ces femmes avaient, pour la plupart, terminé leurs études, et avaient ainsi 




Mon processus de recrutement est passé en premier lieu par mon propre réseau de 
contacts.56 Les réseaux sociaux et les forums de discussion en ligne, facilitant désormais 
les échanges avec un grand nombre de personnes, ont été mis à profit (en message privé 
et par des publications sur ma page personnelle) pour solliciter les participantes à l’aide 
d’une invitation (voir annexe). Cette méthode s’est avérée fructueuse puisque la totalité 
des femmes qui ont participé à mon étude a été approchée par l’entremise du réseau 
Facebook.57 La méthode « boule de neige », c’est-à-dire l’obtention de références par les 
participantes elles-mêmes, a permis de maximiser et de faciliter les chances de 
recrutement. Quelques participantes m’ont ainsi été recommandées et j’ai pu les contacter 
moi-même en les retrouvant par Facebook. Ayant créé une page d’évènement par 
groupes de participantes, j’ai ainsi pu fixer les rencontres et faire les rappels nécessaires.  
 
Dans le type d’entretien que je souhaitais mener, le nombre de participants recommandé 
par groupe oscille entre six et dix (Barbour, 2007). Ainsi, au départ, je comptais réunir 
six participantes à la fois afin que s’installe une dynamique de groupe et ainsi favoriser 
l’émergence de toutes les opinions. Un nombre plus élevé me semblait, dans un premier 
temps, difficile à obtenir, mais aurait pu également contribuer à faire naître des sous-
groupes, ce qui n’est pas souhaitable puisque l’objectif consiste à susciter une discussion 
ouverte entre toutes les participantes.  
 
Cela dit, lors du premier groupe de discussion, l’une des six participantes n’a pu se 
présenter, ce qui explique que nous avons fait l’entretien avec seulement cinq 
participantes. Après la tenue de ce premier groupe, j’ai réalisé que les échanges m’étaient 
parfois difficiles à suivre, même à cinq. Aussi, pour les seconds groupes, j’ai 
volontairement choisi de réunir quatre participantes à la fois, ce qui favorisait davantage 
la prise de parole par chacune et un meilleur contrôle de l’animation de mon côté. Mes 
trois groupes m’ont donc menée à obtenir un total de treize participantes. Le survol des 
                                                 
56 À noter que j’ai volontairement évité de recourir à des candidates avec qui j’entretiens déjà un fort lien 
(ex. : amie, membre de ma famille ou collègue de travail). J’estime que cette intimité pouvait interférer 
dans la dynamique des groupes. 
57 Les sections de commentaires des sites Internet de certains magazines féminins m’ont également servi 
pour diffuser mon avis de recherche, toutefois cette méthode n’a pas porté fruit. 
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données recueillies m’a permis de croire que j’avais amassé assez de données et que 
j’atteignais un bon niveau de saturation de contenu58. 
 
4.1.2. Objet de réflexion 
 
Afin de présenter l’offre des magazines québécois destinés plus spécifiquement au public 
féminin de la génération Y sur lequel mon étude se penche, voici un tableau résumant les 
principaux titres et les années d’apparition sur le marché (par ordre alphabétique)59. Ces 
titres de magazines dits féminins dépassent les 50 000 exemplaires vendus pour au moins 
sept parutions par année60 (CEM, 2011) et sont parfois à créneau précis, dédiés à 
l’alimentation, à la décoration ou à la sexualité.  
 







Nombre de publications (an) 
Châtelaine 1960 12 
Clin d’œil 1980 12 
Coup de pouce 1984 12 
Elle Québec 1989 12 
FA  2012 8 
Loulou 2005 8 
Moi & Cie 2006 12 
Véro 2013 7 depuis 2013 
 
                                                 
58 Il s’agit d’une expression consacrée dans le domaine qui signifie que « les nouvelles données issues 
d’entrevues additionnelles n’ajoutent plus à la compréhension que l’on a d’un phénomène » (Savoie-Zajc, 
p. 349, 2009). 
59 À noter que cette liste de magazines féminins québécois tient compte du sujet de mon étude et du public 
cible visé. Les magazines hebdomadaires en lien avec les médias télévisuels n’ont pas été retenus dans la 
sélection considérant que ce ne sont pas des magazines dits spécifiquement féminins.  




Bien que je sois personnellement lectrice de magazines féminins québécois, je me suis 
assurée de faire une revue de l’offre actuelle afin de maîtriser mon objet de recherche et 
d’appuyer ma réflexion. Pour ce faire, je me suis procuré au moins un exemplaire de 
chacun des magazines mentionnés dans le tableau ci-haut afin de m’alimenter, et d’avoir 
une idée globale des thèmes proposés en lien avec les identités féminines et le rôle social 
de la femme, ce qui a également été utile pour construire mon guide d’entretien.  
 
4.2. Présentation des participantes 
 
J’ai demandé aux femmes interpelées par mon projet de remplir un court questionnaire 
individuel, ce qui m’a permis d’évaluer leur éligibilité à participer et, le cas échéant, de 
conserver les caractéristiques de base de leur profil.  
 
Lors de chacun de mes groupes de discussion, j’ai utilisé le même déroulement, établi et 
réfléchi au préalable, simplement dans le but d’atteindre mes objectifs et d’assurer un 
exercice rigoureux. Après avoir présenté brièvement mon parcours et mes attentes61, j’ai 
demandé à chacune des participantes de se présenter à son tour et de décrire brièvement 
sa consommation de magazines, ainsi que ses habitudes de lecture. Cette première étape a 
permis de détendre l’atmosphère, d’esquisser chacun des profils et aussi d’entrer dans le 
sujet en douceur.  
 
4.2.1. Profil sociodémographique 
 
Sur les treize participantes de mon étude, la plus jeune avait 25 ans, neuf étaient âgées 
entre 26 et 28 ans et les autres avaient 30 ans, 32 ans et 34 ans. Pour ce qui est de l’état 
civil, dix participantes étaient en union libre, une était mariée et deux étaient célibataires, 
selon les réponses du questionnaire individuel. Une participante avait deux enfants : une 
                                                 
61 Lors de mon premier groupe de discussion, certaines participantes m’ont posé davantage de questions sur 
mes objectifs de recherche et ont cherché à connaître mes hypothèses et j’ai réalisé que cette situation 
pouvait nuire à l’exercice. Considérant que je souhaitais obtenir les points de vue de lectrices et éviter que 
celles-ci se mettent dans la peau d’une chercheuse pour répondre à mes questions, j’ai rectifié le tir pour les 
groupes qui ont suivi. J’ai alors mentionné un minimum d’informations, prenant soin de leur expliquer mes 
intentions (dont le fait qu’il n’y avait pas d’hypothèse à valider ou d’idées préconçues) et de préciser 
davantage la posture que je souhaitais qu’elles adoptent.  
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fille de 9 ans et un garçon de 4 ans, et une autre était enceinte au moment des entretiens. 
Toutes étaient Québécoises d’origine, sauf l’une d’origine française et établie au Québec 
depuis 6 ans.  
 
En ce qui concerne le niveau de scolarité atteint, l’une possédait un diplôme d’études 
professionnelles (DEP), une autre un diplôme d’études collégiales et toutes les autres 
participantes détenaient un baccalauréat (une était en voie de l’obtenir). Quatre d’entre 
elles avaient complété une maîtrise et deux étaient toujours candidates. Huit des 
participantes étaient issues du domaine des communications ou du marketing et 
travaillaient pour des organismes ou des entreprises privées (l’une était toujours étudiante 
et une autre, en recherche d’emploi), les cinq autres occupaient des postes dans des 
domaines variés : enseignement du français langue seconde, enseignement collégial, 
histoire, service social. Finalement, l’une d’elles était travailleuse autonome, soit 
photographe-maquilleuse professionnelle.  
 
Je suis parvenue à réunir, dans tous les groupes, des femmes présentant un profil 
similaire, ce qui a assuré une plus grande « proximité naturelle » entre les participantes 
(Bellerive, 2011). Cela dit, je ne prétends pas avoir réussi à créer un microcosme 
représentatif de la génération Y. Je dirais plutôt que j’ai obtenu le point de vue d’un 
groupe social donné, formé de femmes instruites62, lectrices de magazines féminins et 
d’une même tranche d’âge.  
 
4.2.2. Consommation de magazines et habitudes de lecture 
 
Toutes les participantes étaient lectrices de magazines féminins, mais leur consommation 
et leurs habitudes de lecture variaient. Dans le questionnaire de sélection, elles ont toutes 
rapporté lire au moins deux des titres mentionnés dans l’invitation63. Les titres de 
                                                 
62 Selon l’Institut de la statistique du Québec (2004), la grande majorité des lectrices de magazines féminins 
possèdent un diplôme universitaire ou collégial. Elles sont actives professionnellement ou sont étudiantes. 
Le profil de mes participantes correspond visiblement à la tendance de cette étude.  
63 Voir l’annexe 2. 
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magazines évoqués sont : Elle Québec (7), Véro (5), Clin d’œil (4), Moi & Cie (3), 
Châtelaine (3), Ricardo (2), Loulou (1), Coup de pouce (1). 
 
Les réponses quant aux nombres d’heures consacrées à la lecture de magazines étaient 
relativement imprécises, variant de quelques heures par semaines, à quelques heures par 
mois. En faisant une moyenne d’heures de lecture par semaine, j’arrive à une heure (1 h 
00) par participante.  
 
Certaines lectrices étaient abonnées à un ou des magazines en particulier, soit Coup de 
pouce (2), Elle Québec (2), Châtelaine (2), Moi & Cie (1) et Clin d’œil (1). Bref, cinq 
participantes étaient abonnées à au moins un magazine et les sept autres ont affirmé 
acheter des numéros de magazines aléatoirement, selon leur attrait dans le présentoir ou 
selon leur humeur. L’une des participantes a indiqué lire davantage des magazines en 
version web, notamment le Elle Québec. Une autre a précisé qu’elle se rendait à la 
bibliothèque toutes les deux semaines, pour y lire des magazines disponibles pour 
consultation. Même si les participantes ne sont pas toutes abonnées, elles les connaissent 
assez bien pour être en mesure de commenter leur contenu et témoigner de leurs 
préférences et de l’apport de ce type de lecture dans leur vie.  
 
Puisque ce type de presse se lit de différentes façons, j’ai demandé aux participantes de 
me décrire leurs parcours de lecture. Sept des lectrices ont mentionné être du type à 
feuilleter les pages du magazine, lire les grands titres et regarder les images. Elles 
prétendent ne jamais (ou rarement) passer à travers un magazine féminin d’un bout à 
l’autre. Les six autres se considèrent comme des lectrices assidues qui lisent tout du début 
à la fin, pour ne rien manquer. L’une d’elles a d’ailleurs mentionné avoir « une habitude 
non commune », c’est-à-dire, qu’elle lit le magazine à l’envers, en partant toujours de la 
fin, soit de la toute dernière page, pour revenir au début.  
 
Par ailleurs, dans le premier groupe, les cinq participantes ont relaté des souvenirs 
d’enfance, révélant qu’elles avaient pour habitude de découper et de coller des images de 
magazines féminins notamment sur les murs de leur chambre, dans leurs agendas 
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scolaires ou dans leur casier d’école. La majorité des participantes ont donc mentionné 
qu’elles lisaient des magazines féminins depuis leur enfance. 
 
4.3. Déroulement des groupes de discussions et collecte de données 
 
Compte tenu de la complexité du recrutement, je n’ai pas fait de test au préalable. Les 
participantes que j’avais envisagé être membres de mon « groupe test » ont fait partie des 
« vrais » groupes de discussions et toutes les données recueillies ont servi à l’analyse. Je 
comptais privilégier les soirs de semaines pour tenir les groupes de discussions selon les 
disponibilités des participantes, ainsi que les endroits neutres, calmes et accessibles, tels 
que des locaux universitaires, collégiaux ou les bibliothèques situés à Drummondville ou 
Sherbrooke selon les contraintes géographiques des participantes, de façon à les 
accommoder. Au final, j’ai réalisé trois groupes entre janvier et avril 2015, soit un 
entretien lors d’un dimanche après-midi et les deux autres lors de soirs de semaine, l’un 
dans un studio de photo appartenant à une participante, et les deux autres dans des locaux 
d’institutions universitaires et collégiales. 
 
En s’installant dans des endroits assez spacieux pour accueillir les candidates, j’ai 
privilégié la disposition en demi-cercle pour que toutes puissent se voir et ainsi favoriser 
l’interaction du groupe. Ayant apporté pour chacun des groupes une bonne panoplie de 
magazines de tous les titres mentionnés, ainsi qu’une boîte de beignes et des boissons, je 
crois avoir réussi à installer un climat convivial et propice aux discussions. Les 
rencontres ont duré entre 1 h 45 et 2 h 30 au total et chacune a été filmée intégralement64 
afin de faciliter le processus d’analyse. 
 
J’avais préparé une consigne simple qui résume la raison d’être du groupe et mes 
attentes. J’ai également tenu à revenir brièvement sur les détails techniques mentionnés 
dans le formulaire de consentement, qu’elles ont toutes signé lors de leur arrivée sur 
place, tels que le caractère anonyme des débats et l’enregistrement sur bande vidéo. Puis, 
après les présentations, j’ai débuté les entretiens par une série de questions plutôt 
                                                 
64 Les participantes ont été avisées de cette modalité.  
46 
 
générales sur la lecture des magazines, de façon à lancer le sujet en douceur et à 
permettre une première période d’échanges entre les participantes.  
 
Également, comme point de départ pour faciliter les échanges et favoriser l’expression 
des opinions de chacune, j’avais demandé aux participantes de réaliser un petit travail de 
repérage et de découpage avant la tenue de la rencontre65, ce qui devait permettre un 
premier temps de réflexion sur le sujet de l’étude pour celles qui le souhaitaient. Cet 
exercice était non obligatoire. La consigne transmise se lisait comme suit : quel est le rôle 
social féminin qui vous semble le plus valorisé dans les magazines féminins québécois ? 
Apportez un ou des articles et/ou une ou des photos de votre choix, trouvé dans un 
magazine féminin québécois que vous lisez, qui le démontre.  
 
Au final, seulement deux participantes sur treize ont réalisé l’exercice en apportant avec 
elles des échantillons d’articles trouvés dans des magazines auxquels elles étaient 
abonnées. Considérant que cette démarche de préparation avait été envisagée 
principalement dans le but de favoriser les échanges et de pallier la gêne que pourraient 
ressentir certaines participantes, je considère que l’objectif a été atteint. Tous les groupes 
ont démontré un niveau de dynamisme souhaitable et des interactions intéressantes. Pour 
ce qui est de la question soutenue dans cette consigne, elle a été passablement abordée 
lors des échanges. 
 
Par ailleurs, lors des entretiens, j’ai choisi d’adopter une posture d’entrevue semi-dirigée. 
Bien que je souhaitais laisser les candidates s’exprimer librement, j’avais prévu un guide 
d’entretien qui contenait un certain nombre de questions ouvertes servant de points de 
repère. Ce dernier me permettait de « structurer l’entrevue autour des thèmes et des sous-
thèmes centraux de recherche » (Savoie-Zajc, 2009). Je devais donc être directive sur la 
procédure et non sur le contenu. Je me suis permis de réorienter le débat en posant des 
sous-questions visant à encourager les participantes à faire part de leur expérience et à se 
révéler dans leur vécu personnel, mais sans glisser dans la confidence intime. La façon de 
poser les questions étant un art, ma méthode privilégiait une formulation simple et 
                                                 
65 Cette consigne a été expliquée aux candidates retenues lors du processus de recrutement.  
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naturelle en évitant les présupposés et les approches trop théoriques. Comme le précise 
Virginia Olesen66, j’ai pris soin de m’assurer que les femmes de mon étude se sentaient 
en sécurité, confortables et importantes. Je suis d’ailleurs très satisfaite du niveau de 
convivialité atteint pour chacun des groupes et également reconnaissante du dynamisme 
et de la générosité dont les participantes ont fait preuve.  
 
4.4. Traitement et analyse des données 
 
Afin de procéder au traitement systématique des données recueillies, j’ai retranscrit 
textuellement sur ordinateur (verbatim) tous les propos enregistrés et le langage non 
verbal m’apparaissant significatif qui se dégageait de chacun des échanges, ainsi que les 
rires ou les silences, ce qui totalise une centaine de pages. Puis, j’ai imprimé et lu tout le 
contenu une première fois pour m’en imprégner. J’ai ensuite codifié l’information, 
simplement au moyen de codes de couleurs et par principe de découpage et de collage. 
 
J’admets que cette méthode de traitement est plus grossière et moins balisée que 
lorsqu’on utilise un logiciel spécialisé soutenant les recherches qualitatives et mixtes 
(ex. : Nvivo 10), toutefois je ne possédais pas le niveau d’habileté requis pour utiliser 
adéquatement un tel système. J’ai alors préféré éviter les faux pas techniques et m’en 
tenir à une méthode de traitement que j’oserais qualifiée par l’expression « à la mitaine », 
permettant, à mon avis, d’arriver à un aussi bon niveau de profondeur. Ce traitement des 
données m’a permis de classer l’information en dégageant des catégories pour ensuite les 
raffiner et les regrouper et de comparer les différentes perspectives (comparaison 
intergroupe) en vue de mon interprétation.  
 
Mon processus d’analyse qualitative s’inspire donc de la théorisation ancrée (Grounded 
theory), une méthode d’analyse qui « consiste à repérer, en s’efforçant de les catégoriser, 
à la fois la diversité et les éléments communs des idées, des significations et des valeurs 
évoquées dans le corpus » (Duchesne et Haegel, 2008). Aucune hypothèse n’était donc à 
                                                 
66 Propos tirées d’un article de Virginia Olesen, intitulé « Feminist qualitative research in the millennium’s 




valider, c’est seulement par le processus de collecte de données que j’ai pu découvrir « du 
sens. » (Jean-Claude Kaufmann, repris par Cardon, 1996). 
 
J’ai respecté en grande partie la codification par questions, car tout le contenu de mon 
guide d’entretien a été abordé dans chacun des groupes, sans nécessairement suivre un 
ordre précis à chaque fois. Toutes les thématiques ont donc été survolées; cela dit, 
d’autres se sont ajoutés, ce qui a permis de faire émerger de nouveaux thèmes, de 
nouvelles catégories. J’ai donc procédé à la fois de manière inductive et déductive.  
 
Plusieurs approches théoriques décrites dans mon cadre théorique ont été utilisées pour 
donner du sens au discours des participantes. Les théories ressortant des études féministes 
et des Cultural studies, plus particulièrement les analyses de contenu sur le sujet des 
magazines et quelques points de vue de journalistes ou d’auteures sur certaines 
thématiques explorées, m’ont aidée à interpréter les échanges.  
 
4.5. Biais et limites de la méthodologie 
 
Tout chercheur portant nécessairement certains biais, des limites sont à considérer tant 
dans le déroulement des groupes de discussion que dans l’analyse des données.  
 
Les considérations éthiques s’inscrivent au cœur de mon projet, puisqu’en plus d’utiliser 
des humains comme objets de recherche, j’ai également tenté de chercher les révélations 
personnelles, les témoignages. La recherche qualitative faisant appel « au sens commun, 
à l’expérience personnelle et à la personnalité même du chercheur » (Deslauriers, 1985, 
p. 25), j’ai dû diriger mes groupes de discussion en étant, autant que possible, flexible, 
objective et empathique, tout en ayant une écoute active et en évitant les jugements de 
valeur. J’avais un rôle de direction, mais aussi de modération puisqu’il me fallait 
simultanément m’assurer du suivi du guide d’entretien, tout en demeurant sensible aux 
interactions du groupe. L’attitude du chercheur(e) lors de l’animation du groupe est un 




Researchers themselves are an important part of the research process, 
either in terms of their own personal presence as researchers, or in 
terms of their experiences in the field and with the reflexivity they 
bring to the role – as are members of the field under study (Barbour, 
p. xiii, 2007). 
 
Avant de commencer les entrevues, j’ai pris connaissance des quelques éléments à 
surveiller dans le déroulement des groupes de discussion et qui ont demandé certaines 
habiletés dans l’animation des échanges. J’ai dû, entre autres, porter attention à ce qu’on 
appelle « la culture de groupe » qui peut interférer avec les expressions individuelles et 
créer un « effet d’entraînement » venant biaiser mes résultats. Le format du groupe 
pouvant empêcher la recherche de sujets considérés plus « sensibles » et créer ce qu’on 
appelle « Group think », un faux consensus non représentatif, j’ai dû demeurer vigilante 
et en tenir compte dans mon analyse (Denzin, Lincoln, 2011).  
 
Je souhaitais connaître l’opinion des femmes de la génération Y sur les magazines 
féminins québécois et les sujets qui y sont présentés, ce qui a nécessairement mené à 
l’obtention de « tranches de vie » de la part de mes participantes. Je considère que ce type 
de commentaires a permis d’alimenter le processus d’analyse par des exemples concrets, 
toutefois, par souci de confidentialité, je me suis assurée de neutraliser les propos trop 
personnels. 
 
Par ailleurs, le fait que je fasse moi-même partie de la génération Y et que j’aie été 
confrontée aux mêmes réalités que mes participantes fait en sorte que j’ai un point de vue 
très personnel sur le contenu des magazines féminins québécois. J’ai donc dû adopter une 
posture réflexive et critique, et ce, durant toutes les étapes de ma recherche. Je conçois la 
réflexivité tel que défini par Malcom Ashmore dans The Reflexive Thesis. Wrighting 
Sociology of Scientific Knowledge (1989, p. 30). Mon processus de réflexion a donc dû 
passer par un certain recul sur mon objet de recherche afin de minimiser l’impact de mes 
biais. 
 
Mon objectif était de recueillir un riche matériau pour parvenir à une certaine saturation, 
afin d’exposer des résultats représentatifs. Toutefois, je suis consciente du fait que les 
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opinions obtenues sont restreintes à un petit groupe de personnes, dont les propos ont été 
présentés dans un cadre « artificiel »67 et tirés du moment où les entrevues ont été 
réalisées, ne me permettant pas de faire de généralisation sur l’opinion de la génération 
Y. C’est pourquoi, dans la section qui suit, j’ai tenté de dégager, tel que Karine Bellerive 
le mentionne, « quelques hypothèses interprétatives plutôt que de « généralisantes  
conclusions » (Bellerive, 2009).  
                                                 
67 Jean-Claude Kaufmann considère « la relation d’enquête comme une situation artificielle socialement 
improbable qu’il faut déconstruire pour accéder à une vérité qui n’est présente dans l’entretien, qu’à travers 
les silences, les non-dits et les ratées ». Dominique Cardon, au sujet de L'entretien compréhensif (Jean-




5. PRÉSENTATION DES RÉSULTATS ET ANALYSE 
 
Dans ce chapitre, je présente les résultats obtenus lors des trois groupes de discussion, le 
tout entrecoupé de mon interprétation des échanges, lié à ma problématique initiale et 
soutenu par les propos d’autres chercheurs.68 
 
Plusieurs citations des femmes interrogées ont été intégrées telles quelles et sont 
appuyées de mes commentaires et d’analyse qui, je le conçois, contiennent une part de 
subjectivité. Afin de rester fidèle aux discours des participantes et à l’émotion du 
moment, j’ai reproduit intégralement leurs propos; toutefois, je me suis permis d’éliminer 
les tics de langage et les hésitations inutiles et également de corriger certaines erreurs 
syntaxiques et grammaticales afin de faciliter la lecture. Par ailleurs, j’ai également pris 
la décision d’attribuer des pseudonymes aux participantes de mon étude, afin de protéger 
leur anonymat. 
 
5.1. L’expérience de lecture : appropriation et préférences des lectrices 
 
Qui aime bien, châtie bien. - Proverbe 
 
Afin de comprendre l’influence des magazines dans le discours des lectrices, il importe 
de tenir compte de leur expérience de lecture et de leurs préférences. Les premières 
questions de mon guide d’entretien étaient donc regroupées sous ces thèmes : Pourquoi 
lisez-vous des magazines féminins ? / Qu’est-ce que vous aimez ou qui vous attire d’un 
magazine féminin ? - Ce que vous aimez moins ou pas ? / À quel moment et dans quel 
contexte lisez-vous des magazines féminins ? Les lectrices ont alors livré leurs 
impressions générales des magazines féminins, se sont prononcées sur les raisons qui les 
incitaient à consommer ce type de presse, sur leurs préférences en termes de contenus, de 
types d’articles, ainsi que sur les images et la publicité.  
                                                 
68 J’ai choisi de présenter et d’analyser mes résultats dans la même section. Considérant le riche matériel 
que constituent les discussions recueillies et ma démarche de type inductive et comparative, il m’était plus 




L’une des premières questions permettant de savoir pourquoi les participantes lisent des 
magazines féminins semble provoquer une hésitation dans au moins deux des trois 
groupes, comme si elles ne s’attendaient pas à cette interrogation. Érika le souligne 
d’ailleurs en riant timidement : « C’est une bonne question ! » Le silence et les 
hésitations survenues à ce moment dans ces groupes peuvent laisser supposer différentes 
causes, soit la gêne du départ, puisque nous étions au début des échanges, mais aussi le 
fait que ces lectrices considèrent cette activité comme étant secondaire dans leur vie.  
 
Notons d’ailleurs que les participantes utilisent souvent des qualificatifs reprochant la 
monotonie des sujets traités dans les magazines et leur côté superficiel. Même si les 
lectrices considèrent que les contenus sont bien amenés et accrocheurs, les mots 
« futile », « léger », ou les expressions telles que « no brainer » ou « cerveau à off » se 
sont fréquemment retrouvés dans les discussions, du moins au début des échanges.  
 
Bon nombre de lectrices ont mentionné le fait que cette activité se réalise dans une 
optique de divertissement et de détente. Selon l’article de Jocelyne Mathieu sur la mode 
dans le quotidien des femmes, « le moment de la journée où sont consultés les magazines 
est évocateur du rôle que ceux-ci jouent dans leur vie ». Elle mentionne que « les femmes 
qui lisent le soir le font surtout pour se détendre » (Mathieu, 2011, p. 233), ce qui semble 
être le cas de plusieurs participantes de mon étude qui ont admis faire la lecture en soirée, 
ou avant d’aller dormir.  
 
Le formulant de différentes façons, les lectrices ont exprimé ce qu’elles cherchaient dans 
un magazine féminin. Elles ont parlé du fait de trouver des réponses à leurs questions ou 
de se tenir informées sur des sujets comme la mode, la décoration, la santé, le monde 
culturel (cinéma, musique, littérature)69, les relations de couples et la sexualité et de 
connaître les conseils. D’autres ont mentionné le facteur d’inspiration et la recherche de 
                                                 
69 Le domaine culturel (littérature, spectacle, art visuel, design) est d’ailleurs considéré comme étant une 
catégorie de thématique d’articles qui prend beaucoup de place dans la littérature féminine québécoise 
depuis les dernières années, soit 17, 62 % des articles rédactionnels, selon les analyses de contenu de 
Marie-Michelle Barette Ouellette (2001). 
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« rêve ». La majorité des participantes a admis que le plus grand attrait des magazines 
féminins réside en premier lieu dans les images. Elles s’intéressent également beaucoup 
aux témoignages de faits vécus et considèrent que les textes sont accrocheurs et 
composés, la majorité du temps, avec un vocabulaire riche qui incite à la lecture.  
 
Justine : (hésitante)…Moi c’est plus pour me changer les idées. Je ne suis pas à la 
recherche de quelque chose. Je dirais que c’est léger…Ça m’amène ailleurs, c’est une 
source d’inspiration.  
 
Camille : C’est vraiment dans une optique de détente. Surtout qu’avec ma maîtrise en 
littérature, j’ai déjà beaucoup de lecture à faire, donc ça me fait du bien de lire des revues 
pour décrocher, faire quelque chose de plus léger. Je mets vraiment mon cerveau à off… 
 
Érika : Avec un bon café, c’est le fun, ça passe le temps. Je ne pense à rien. 
  
Alice : Moi je trouve que c’est une détente. C’est même plus détendant que de lire un 
livre…Un livre, tu es dans l’histoire, t’as hâte d’y retourner. Il y a un suspens. Les 
magazines c’est vraiment un « nobrain ». Tu lis ça dans l’auto, en voyage, ou à la maison, 
quand tu as du temps à perdre, avec un café, le dimanche ou le soir avant de te coucher. 
 
Josiane : Moi je lis les contenus culturels pour connaître les nouveaux CD qui sont sortis 
ou les livres, mais ce n’est pas très diversifié. C’est plus de la « chiklit ». Ils veulent 
plaire au plus de gens possible.   
 
Émilie : Moi je suis vraiment attirée par les images. Parfois, je retourne dans mes 
anciennes revues, parce que j’ai envie de voir des images ou de m’inspirer. Je regarde les 
couleurs. Si je suis attirée par la couverture, je vais regarder ce qu’il y a et souvent ce 
sont les articles sur les nouvelles tendances qui vont m’attirer le plus. C’est une question 
d’assouvir mon besoin d’images, de « beau ». C’est ce qui m’attire en premier. 
 
Alice : Moi j’aime bien l’envers du décor. Je m’intéresse à l’édition du magazine. J’aime 
connaître les rédacteurs, les collaborateurs, l’équipe qui crée le magazine (Alice a 
participé à un concours organisé pour les 25 ans du Elle Québec et raconte son 
expérience au groupe).  
 
Quelques-unes des lectrices interrogées, et ce, particulièrement dans deux des trois 
groupes, ont affirmé qu’elles ne s’adonnent pas à la lecture de magazines féminins dans 
le but spécifique de s’informer sur l’actualité locale ou internationale et que de toute 
façon, ce n’est pas le mandat d’un magazine féminin.  
 




Stéphanie : Moi non plus. Si je cherche quelque chose sur l’actualité, ce n’est pas vers 
les magazines féminins que je me tourne.  
 
Mélanie : Il n’y a pas vraiment d’article qui traite d’actualité. 
 
Sophie : Non, parce que c’est publié une fois par mois.  
 
Mélanie : C’est ça. Ils font les contenus et prennent les photos tellement d’avance que 
c’est déjà passé. De toute façon ce n’est pas leur mandat premier. 
 
Sophie : Si je cherche à m’informer, je vais aller sur des blogues. Ensuite, je vais faire 
d’autres recherches sur Internet. Quand je lis un magazine féminin, je ne vais pas ensuite 
valider ou pousser plus sur Internet. Ça s’arrête là.  
 
 
L’une des participantes du premier groupe s’interroge d’ailleurs à savoir si le sujet de Je 
suis Charlie serait traité dans un magazine féminin. Sa réflexion amène les autres 
participantes à s’avancer dans les présomptions. Alice : « Ça se pourrait bien ! », Sophie : 
« Moi, je ne crois pas qu’ils considèrent ça comme un sujet à traiter…en tout cas, ils ne 
prendront pas position, ça c’est sûr », Érika : « Peut-être plus dans Elle Québec, car c’est 
un magazine international », Stéphanie : « Je pense que c’est beaucoup du politiquement 
correct ce qu’ils mettent là-dedans. Tout est calculé. C’est rare qu’il y ait des discours 
d’opinion, de contenu plus choquant ou même de positions plus claires sur l’actualité… 
ils ne vont jamais trop loin ». 
 
Ces impressions des participantes semblent, pour leur part, correspondre aux résultats de 
l’analyse de contenu de Marie-Michelle Barrette-Ouellette sur la démystification du 
modèle d’image présenté à la femme au sein des textes rédactionnels de magazines 
féminins québécois entre 2005 et 2006. Elle concluait également que les articles 
d’opinions ne constituaient pas la première catégorie d’articles, du moins dans le Elle 
Québec. Toutefois, au contraire des perceptions évoquées par les participantes de mon 
étude au début des échanges, la chercheuse constate que les faits d’actualité sont de plus 
en plus présents. Selon ses résultats d’analyse, les catégories portant sur des sujets 
d’informations, d’actualité ou d’inspiration détiennent presque la moitié du contenu 
rédactionnel des magazines. Ceci dit, elle conçoit également que les articles, peu importe 
le sujet, comportent rarement une position éditoriale, une opinion ou un point de vue 
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critique. On se contente de dresser des portraits d’ensemble, de rapporter des faits. Si l’on 
en croit ce constat, c’est signe que la presse féminine ne serait actuellement plus utilisée 
comme objet de revendications publiques, comme ce fut le cas dans les années 60 alors 
que le mouvement féministe prenait de l’ampleur au Québec. La presse féminine était 
alors vue comme un objet de libération (Gagné, 2001).  
 
Par ailleurs, bien que les magazines présentent des images intéressantes et inspirantes, 
selon les commentaires des lectrices de mon étude, certaines évoquent le fait qu’il y ait 
trop de publicité comparativement au contenu rédactionnel.  
 
Érika : Tu commences à feuilleter, et tu tournes une page de pub, une autre et une 
autre…pour arriver juste à savoir c’est quoi les grands titres dedans. Finalement, il y a 
quasiment juste de la pub et aucun contenu ! Moi je trouve ça vraiment agaçant…tu vois 
la couverture, tu te dis wow ça l’air d’être vraiment beau et intéressant et finalement, tu 
l’ouvres et il n’y a rien. C’est comme si c’était un gros soufflé vide à l’intérieur. Et je 
trouve ça dérangeant…de plus en plus. C’est pire qu’avant…de moins en moins de 
contenu. 
 
La quantité phénoménale de publicités dans les magazines féminins est un reproche que 
l’on entend fréquemment. Évelyne Sullerot, chercheuse française, indiquait déjà dans son 
essai de 1966 qu’« En dehors des annonces publicitaires à proprement dites, 
reconnaissables et visibles, il faut savoir déceler les très nombreux « publireportages » 
que les annonceurs composent pour imiter au mieux la partie rédactionnelle de la revue 
dans laquelle ils insèrent » (Sullerot, 1966, p. 70). Cette auteure précisait d’ailleurs que 
dans certaines publications, telles que le Elle (France), le nombre de pages totales varie 
considérablement suivant le volume de publicité reçu. À la rentrée, par exemple, avec les 
collections d’automne, le nombre de pages publicitaires augmentait largement. Un 
constat que l’on peut sans doute observer également du côté des magazines féminins 
québécois d’aujourd’hui. Sullerot précisait dans son étude de 1966 que le public féminin 
français était rétif à « ces servitudes commerciales », tout comme certaines lectrices 
québécoises le sont aujourd’hui, si l’on se fie à la majorité des commentaires des 




Ceci dit, mentionnons que certaines lectrices semblent compréhensives face à cette 
réalité, comme Camille qui dit « comprendre le contexte financier » et juste « passer par-
dessus », Justine qui avoue également connaître leur « game » et « s’attendre à retrouver 
ça » ou Vanessa qui soutient que c’est « une logique de marketing » qui ne l’atteint pas. 
Pour sa part, Sophie exprime littéralement son appréciation de la publicité contenue dans 
les magazines féminins.  
 
Sophie : Moi j’aime ça !! Je considère que c’est intéressant au même titre qu’une photo 
de mode. Moi je vois le « derrière », la créativité…tout ce qui est égérie de marque. Je 
vois l’évolution. Tu regardes Chanel…cette année, c’est Nicole Kidman, l’an prochain ce 
sera qui ? Moi je suis les campagnes, je m’informe là-dessus même à l’extérieur du 
magazine. Je trouve ça intéressant parce que tu en apprends beaucoup sur une marque en 
regardant la publicité.  
 
Le commentaire de Sophie trouve du sens chez ses collègues qui admettent s’intéresser à 
certaines publicités. En fait, ce qui semble déranger davantage certaines d’entre elles, ce 
n’est pas tant le fait qu’il y ait une trop grande quantité de publicités, mais qu’elles soient 
irréalistes et parfois contradictoires avec le contenu rédactionnel du magazine, comme le 
mentionnent Stéphanie qui exprime son agacement à ce sujet et Érika qui rapporte un 
exemple de publicité « mensongère ».  
 
Stéphanie : Ça me dérange un peu. Il y a toujours des articles sur l’importance d’être 
bien dans sa peau et sur le fait qu’il faut s’accepter tel qu’on est et juste à côté, parfois 
même dans la même page (!)…on te parle de crème anti-âge. Vous venez de me dire que 
c’est le fun que la femme puisse vieillir en beauté et vous me prônez les bienfaits d’une 
crème de rajeunissement. Pourriez-vous être plus incohérents ? 
 
Érika : Moi, il y a des pubs qui m’énervent vraiment. Par exemple, le mascara 
Maybelline. Tu sais très bien que tu n’auras jamais ces cils-là juste avec ce produit. C’est 
ridicule à quel point ils abusent parfois. Ça pour moi, ce n’est pas juste une belle image, 
c’est de la publicité mensongère. Dans un autre contexte de contenu, si tu veux montrer 
une fille avec de longs cils, parce que ça va avec le concept artistique, c’est ok, mais 
n’essaie pas de me faire croire que j’arriverai à le reproduire avec ce produit-là ! C’est 
impossible ! 
 
Par ailleurs, dans l’un des groupes, deux participantes réfléchissent à la représentation des 





Jessica : Une publicité pour un produit de beauté international va souvent être présentée 
par un mannequin parfait qui correspond aux critères de beauté. Par contre, lorsqu’on 
touche des produits ou des vêtements plus « locaux », on utilise davantage des femmes 
avec un physique différent, qui ne correspondent pas nécessairement aux critères de 
beauté. Selon moi, on peut donc dire qu’il y a un effort de la part des magazines 
québécois. En tout cas, moi, je la vois la différence et j’encourage davantage ces 
magazines-là.  
 
Caroline : C’est donc la publicité le problème et non le magazine en tant que tel ! La 
moitié du magazine c’est de la pub et ce sont les publicitaires qui choisissent de 
représenter des modèles de femmes parfaites, qui répondent à un idéal. Les propriétaires 
de magazines n’ont pas le contrôle là-dessus. Ils ont besoin de la pub pour vivre ! 
 
Ce commentaire de Caroline semble caractériser un fait dénoté dans l’analyse de 
Barrette-Ouellette. La chercheuse suppose une nouvelle manière d’encoder les contenus 
des articles en incluant des sujets plus variées et une représentation plus égalitaire de la 
femme, mais précise que ceci ne peut s’appliquer ni aux contenus photographiques ni 
publicitaires de ce type de presse. Les participantes de mon étude semblent également 
faire la part des choses en ce sens et reconnaissent qu’elles observent une grande 
différence entre la rédaction et la publicité.  
 
Remarquons un fait important identifiable au début des entretiens. Le premier réflexe 
d’une majorité des lectrices lorsqu’elles sont questionnées sur leurs préférences et sur les 
raisons de leur consommation de magazine féminin est de réduire le niveau de pertinence 
et la crédibilité de ce type de presse, de critiquer son contenu. Durant les premiers 
échanges, leur discours est beaucoup axé sur le fait que le contenu est pauvre et 
superficiel. À certains moments, on tombe plus facilement dans l’exagération et les 
propos ridiculisant les sujets présentés.  
 
Alice : Un magazine, c’est de la consommation futile. On n’a pas besoin de 46 sortes de 
rouges à lèvres ! C’est superficiel ! 
 
Sophie : Ce n’est pas avec un magazine féminin que je vais me sentir plus intelligente.  
Rires et signe d’acquiescement des autres participantes du groupe. 
 
Stéphanie : Tu n’as pas besoin de réfléchir trop en lisant ça !  
 




Alice : Il y a tellement d’articles abrutissants… 
 
Notons que certaines des lectrices admettent partager de l’information lue dans un 
magazine à leur entourage, comme Caroline qui envoie des recettes à sa mère, mais 
précise que « ce n’est pas pour des échanges intellectuels ». Mélanie évoque de son côté : 
« C’est plutôt rare …ça m’arrive de parler d’une émission de télévision avec mon 
entourage ou d’un article lu dans un journal, mais pas d’un magazine. Je pense que c’est 
un médium qui m’incite moins à partager de l’information, c’est moins crédible. » Ce à 
quoi Sophie rétorque : « On le fait peut-être inconsciemment, mais on ne spécifie pas que 
ça provient d’un magazine féminin, parce que c’est vrai que ça fait moins crédible ». 
 
Au sujet de la faible crédibilité des magazines féminins, l’une des participantes renchérit 
sur les propos des autres lectrices en évoquant des exemples.  
 
Justine : Je trouve que les sujets ne sont pas poussés, ce n’est pas recherché. Ce sont 
toujours des généralistes. Sur les trucs de santé, c’est parfois même faux l’information 
qu’ils présentent. Je me souviens d’avoir lu des articles sur le gluten et la détox…ce n’est 
pas toujours vrai ce qu’ils disent et c’est traité en surface, sans nuances…Je trouve ça 
plate ! Ils pourraient citer de vraies études médicales avant de nous dire de dépenser dans 
tout ça. 
 
Il semble que le discours réducteur et critique envers les magazines féminins et leurs 
contenus textuels ou promotionnels soit plutôt répandu. Maryline Claveau le faisait 
ressortir également dans son mémoire de 2010. Cette citation tirée de son analyse illustre 
bien les impressions initiales des participantes interrogées dans mon étude: 
 
Les femmes ne sont globalement pas tendres avec la presse féminine. 
Elles lui reprochent notamment la monotonie des sujets, le côté 
invraisemblable des articles, le décalage avec la « vraie vie », la 
surabondance de recettes miracles pour maigrir en particulier, la mode 
présentée pour laquelle leurs corps est trop épais et leur porte-monnaie 
trop mince, la publicité envahissante, et surtout l'image que la presse 
féminine donne d'elles : « superwomen» ou « femmes qui ne s'intéressent 
qu'à la mode ou à la cuisine » selon les titres. Des images où elles ne se 
reconnaissent pas... mais où les annonceurs, premiers clients de cette 





Plusieurs facteurs peuvent contribuer à entraîner ce point de vue négatif sur les 
magazines féminins. Premièrement, il faut rappeler le fait qu’il y ait eu « un changement 
total de cap au cours des années 1980, puisque le magazine devient moins revendicateur 
d’idéologies et présente des sujets considérés comme étant plus oisifs (comment réussir 
en tout : beauté, santé, famille, vie quotidienne, psychologie, mode) » (Barrette-Ouellette, 
2012, p. 14). Jocelyne Mathieu aborde également ce point de vue dans son article : « Vu 
leur facilité d’accès, les magazines populaires sont souvent victimes de préjugés 
défavorables, en ce sens qu’ils sont considérés sans consistance et de peu de valeur... » 
(Mathieu, 2011, p. 234). La standardisation des magazines féminins québécois apportée 
par l’ère de la consommation renvoie directement à l’image traditionnelle des années 
1980 de la presse féminine, à une image commerciale axée sur la beauté et le bonheur.  
 
Cette presse a très souvent fait l’objet de critiques de la part de chercheur(e)s du domaine 
scientifique, et ce, principalement parce qu’elle est fréquemment accusée de favoriser la 
conservation d’une société fondée sur la division et les inégalités des sexes, comme je l’ai 
mentionné dans le recensement de la littérature de mon cadre théorique. La critique 
féministe des médias demeure aujourd’hui particulièrement dénonciatrice, les messages 
étant dits « réducteurs », « stéréotypés » et « sexistes ». Ainsi, les études à ce sujet ont 
certainement une influence sur l’opinion des lectrices de mes groupes, considérant que 
près de la moitié d’entre elles ont fait des études en communication, en marketing ou ont 
touché aux études féministes. Elles ont donc plus naturellement un regard critique envers 
les médias et leur influence sur la société. Je les ai effectivement senties très sensibilisées 
à ce sujet. D’ailleurs, l’une des participantes l’exprime : « À cause de mes études, on 
dirait que j’ai des lunettes de féministe ».  
 
Néanmoins, il est nécessaire de rapporter ici certains biais qui ont pu interférer dans la 
dynamique de groupe, soit dans ce cas, le principe de la « culture de groupe » qui crée un 
effet d’entraînement. Rappelons que la méthode d’enquête utilisée « peut être assimilée à 
la performance dans la mesure où elle met en présence un ensemble d’interlocuteurs qui, 
à tour de rôle, jouent les rôles d’acteurs et d’observateurs en s’influençant mutuellement. 
» (Tschannen, 2010). Ainsi, il est possible de croire que les propos des participantes ont 
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pu être, à certains moments, teintés par un réflexe d’amplification causé par un « faux 
consensus ».  
 
Il est toutefois important de soulever qu’au fil des entretiens, le discours de certaines 
participantes se transforme légèrement à propos de la pertinence du magazine féminin. Si 
l’on constatait au départ une sorte de dénigrement sur son contenu, et ce, chez la majorité 
des lectrices interrogées, on remarque que les opinions se morcellent de plus en plus. En 
effet, les impressions révélées finissent par évoluer, se préciser, les lectrices apportent 
plus de nuances à leur propos. On laisse tomber le discours généralisant, notamment en 
catégorisant davantage les magazines disponibles sur le marché québécois selon leur 
mandat.  
 
L’une des participantes du deuxième groupe note qu’elle retrouve de plus en plus de 
contenu informatif, notamment dans le Elle Québec, contrairement aux magazines 
comme Loulou, où l’on ne présente « pas souvent d’articles de fond, car c’est vraiment 
plus du marketing », selon Camille. Son commentaire résonne auprès de certaines 
membres de son groupe :  
 
Marie-Pier : C’est vrai que dans le Elle Québec, on dirait qu’il y a plus de 
contenu…plus qu’avant. On apprend quand même des choses dans ce magazine-là.  
 
Camille :…Je dis que je mets mon cerveau « à off », mais de plus en plus ce qui m’attire 
du Elle Québec c’est qu’il y a des articles de fond, des études féministes. Comme j’étudie 
là-dedans c’est ce qui me rejoint le plus. Et dans le Elle Québec particulièrement je 
retrouve ça. 
 
Selon la récente analyse de Marie-Michèle Barrette-Ouellette en 2012, « le magazine Elle 
Québec a changé son modèle de rédaction au cours des dernières années, en choisissant 
celui qui accorde plus d’importance aux textes de fond et aux textes de plus de 2,5 
pages ». Qui plus est, toujours selon cette étude, ce périodique offre une toute nouvelle 
représentation de l’image de la femme dans son contenu rédactionnel, lequel est qualifié 
par la chercheuse comme faisant désormais davantage référence à un « modèle 
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égalitaire »70. D’après les résultats de Barette Ouellette, 20,26 % du contenu rédactionnel 
du magazine féminin Elle Québec traite d’articles portant sur des sujets d’information, 
d’actualité71 ou d’inspiration (développement et société-enjeux politique), ce qui 
représente presque la moitié du contenu rédactionnel de ce magazine. Ces résultats vont 
d’ailleurs à l’encontre de ceux de plusieurs recherches québécoises antérieures (Caron, 
2004; Klasen, Jasper Schwartz, 1993; Devito, 2001; Bettinoti et Gagnon, 1983) qui ont 
établi que les messages envoyés aux femmes ne changeaient pas et que les thèmes 
récurrents étaient associés à la beauté, la santé, la sexualité et la psychologie populaire.  
 
La particularité du magazine Elle Québec, soit sa différenciation de contenu 
comparativement aux autres magazines féminins, semble être remarquée par les 
participantes des trois groupes qui le citent davantage en exemple à mesure que 
l’entretien évolue.72 Quelques-unes mentionnent qu’elles ont remarqué une évolution des 
mentalités véhiculées dans les magazines féminins, notamment le Elle Québec. L’une 
d’elles avance également une « impression personnelle » sur le fait que le public cible de 
ce magazine semble être caractérisé par « des femmes instruites ». 
 
Sophie : Le Elle Québec est différent. On revient toujours à lui ! 
 
Érika : Oui, c’est vrai qu’il est plus intéressant que les autres… 
 
Josiane : …Le Elle Québec touche un plus large public. Même ma mère le lit. 
 
Camille : Moi en tout cas, avec mes amies, on s’est fait une réflexion y’a pas longtemps 
comme quoi le contenu (du Elle Québec) avait évolué.  
 
                                                 
70 Les résultats de l’étude de cette chercheuse avancent que l’image des femmes dans les magazines 
féminins québécois est dite « égalitaire », contrairement aux études antérieures qui avaient plutôt dénoté la 
présence d’une image classique, une femme soumise à la domination masculine, un phénomène dicté par 
les rôles sexués des relations de couple (Barette-Ouellette, 2012, p. 30). 
71 Revenons sur un élément mentionné un peu plus haut. Les sujets d’actualité, qui sont de plus en plus 
présents dans certains magazines féminins comme le Elle Québec, ne sont pas nécessairement traités 
comme des prises de position éditoriales, comme des articles d’opinions. C’est du moins ce que les 
participantes de mon étude semblent dénoter dans leur témoignage, et ce qui a également été rapporté dans 
l’analyse de contenu de Barette-Ouellette en 2012.  
72 Le magazine Elle Québec est d’ailleurs le seul magazine de ce type de presse ayant cumulé une 




L’analyse de Marilyne Claveau en 2010 soulevait des constats similaires : « un contenu 
plus général, voire plus sociétal fait parfois surface dans le Elle Québec. Certes, son 
orientation publicitaire et promotionnelle est indéniable, mais le magazine cherche tout 
de même à diversifier les contenus textuels offerts à ses lectrices » (Claveau, 2010, p. 
189). Outre le Elle Québec, d’autres magazines féminins semblent vouloir suivre cette 
tendance, comme le fait remarquer Camille qui considère qu’il y a une « plus grande 
ouverture ». Elle mentionne d’ailleurs un exemple d’un sujet « tabou » qu’elle a retrouvé 
dans le magazine Châtelaine, et qui avait été traité, à son étonnement, avec « beaucoup 
de profondeur ».  
 
Camille : Je fais ma maîtrise sur les identités sexuelles troubles et récemment Châtelaine 
a consacré un dossier d’une dizaine de pages sur l’intersexualité. J’étais vraiment étonnée 
qu’on parle d’une minorité sexuelle et qu’on lui consacre tout un dossier. Au début, 
j’avais certaines appréhensions. Je me disais qu’ils n’allaient pas traiter le sujet en 
profondeur ou qu’ils allaient utiliser des raccourcis un peu stigmatisants et finalement, 
j’ai été agréablement surprise parce qu’au contraire, ils faisaient appel à des chercheurs 
auxquels je fais moi-même référence dans mon projet d’étude. En plus, ça ouvrait 
vraiment sur une acceptation. Y’avait pas de préjugés.  
 
Lorsqu’on parle de la raison d’être du magazine féminin et des préférences en termes de 
contenus, on dénote des tendances dans le discours des participantes qui se sont 
reproduites dans les trois groupes. Tel que démontré dans ce chapitre, si les premiers 
réflexes tendent vers une sorte de détachement, de dénigrement envers ce type de presse, 
les candidates finissent tout de même par nuancer leurs propos pour expliquer les raisons 
qui font qu’elles demeurent intéressées à en consommer. Les magazines féminins ne 
représentent pas toujours la « vie réelle » des lectrices et elles en sont totalement 
conscientes. Ils sont conçus pour faire rêver, ou « vendre du rêve », comme Jessica le 
mentionne.  
 
Josiane : C’est ça qu’on veut à limite. On le sait qu’ils veulent nous vendre du rêve et on 
aime ça ! 
 
Vanessa : Je ne vais pas m’empêcher d’acheter un magazine parce qu’il y a trop de pub 
ou bien parce que les modèles qu’ils nous montrent sont trop parfaits. Au fond, c’est ce à 




Justine : …L’idée de la femme-objet et de l’hypersexualisation qui se retrouvent dans les 
magazines féminins, on en a trop souvent parlé…comme si on était de pauvres épaisses 
qui gobaient tout ça ! Il y a autre chose dans les magazines féminins. 
 
Camille : On n’est pas au stade de l’aliénation, selon moi. On est capable de faire la part 
des choses.  
 
Le fait d’avoir un esprit critique envers les médias, notamment les magazines féminins, 
conduirait le public cible à se détacher de sa lecture, à se l’approprier : 
 
On n’insiste pas suffisamment sur le fait que les lectrices de 
magazines féminins ne ressemblent pas systématiquement à des 
êtres passifs, conformistes et dévalorisés dans leur image de soi par 
l’éclat des photographies de mode. (…) À coup sûr, les femmes 
imitent des modèles, mais de plus en plus ceux-là seuls qu’elles 
jugent appropriables et conformes à l’image qu’elles ont d’elles-
mêmes. (…) Gardons-nous de diaboliser les médias féminins : il 
faut interpréter l’action de ceux-ci tout à la fois comme un moyen 
de direction collective des goûts et comme vecteur de 
personnalisation et d’appropriation esthétique de soi. (Lipovetsky; 
2006, p. 208)  
 
Comme le faisait remarquer Jocelyne Mathieu en 2011, ce type de lecture rejoint un large 
public et permet de connaître les tendances et certains dossiers d’actualité, ce qui lui 
confère une importance dans la vie quotidienne des femmes. 
 
5.2. Les représentations des identités féminines 
 
La section précédente s’intéressait davantage à exposer les impressions générales des 
lectrices interrogées et leurs préférences, ce qui renseigne sur l’évolution du magazine 
féminin et sur sa correspondance avec les goûts et les intérêts des lectrices de mon étude, 
issues de la génération Y.  
 
La section qui suit apporte un angle différent, plus approfondi, en présentant les 
réflexions des participantes précisément sur la représentation des femmes dans ce type de 
presse, sur la façon dont on les incite à être ou à devenir, tant physiquement que 
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socialement.73 Comme le soulevait Jocelyne Mathieu, « tous ces magazines regorgent de 
conseils, de référence aux mouvements de mode et aux produits disponibles, à la façon 
d’être et de faire dans un monde qui se veut et se dit au goût du jour. » (Mathieu, 2011, p. 
230). Concernant leurs activités de consommation et leur relation avec la mode 
vestimentaire et les produits de beauté, la création du décor domestique, les manières 
d’être et les attitudes liées aux identités féminines, les participantes abordent des sujets 
qui sont révélateurs de ce qui les anime, les interpelle ou les choque.  
 
Je supporte les résultats de ces discussions en interrogeant des courants de pensée 
théoriques présentés dans le chapitre trois et en les comparant avec d’autres études sur le 
même sujet.  
 
5.2.1. Discussions sur l’image corporelle des femmes 
 
L’une des caractéristiques indéniables de la représentation des femmes à travers les 
magazines passe par la définition physique de la femme, par ses attributs corporels, son 
apparence. Ainsi, la première partie de ce chapitre vise à explorer les témoignages en ce 
sens et à les interpréter. Les participantes des trois groupes de mon étude ont abordé 
d’elles-mêmes les sujets reliés à l’image corporelle de la femme dans les magazines à 
travers des thématiques telles que la diversité corporelle, les retouches de photos, la 
journée sans maquillage et le paradoxe de la beauté en lien notamment avec le récent 
documentaire « Beauté fatale », de Léa Clermont-Dion (2015). 
 
La notion de l’image de la femme est constamment présente au sein des recherches 
québécoises et internationales. Le magazine féminin a souvent été considéré comme un 
objet de renforcement de la vision de la femme en tant qu’objet sexuel. Les études 
féministes, dont certaines assez récentes, ont en effet confronté le magazine féminin avec 
le phénomène de la consommation, en prétendant qu’il expose et renforce cette idée de la 
                                                 
73 Selon l’étude de Barette-Ouellette, la catégorie qui arrive en tête de liste, soit qui retient plus du quart 
des articles rédactionnels du magazine féminin Elle Québec est reliée au mot « développement ». Elle 




sexualisation du corps féminin selon les attentes du sexe masculin, et ce, notamment dans 
les contenus publicitaires (Caouette, 2011; Claveau, 2010; Lebreton, 2009; Cyr, 2005; 
Caron, 200474). Ce sujet a été brièvement exploré dans deux des trois groupes de mon 
étude. Certaines participantes ont exprimé leur désarroi concernant ce phénomène, 
d’autres ont mentionné que ça ne les « choquait » plus tellement elles étaient habituées à 
y être confrontées, notamment dans les publicités.   
 
Camille : À la minute où il y a une objectivisation sexuelle du corps féminin, moi 
automatiquement, ça me bloque. Je pense par exemple au magazine LOULOU où j’ai 
l’impression qu’on le fait beaucoup.  
 
Josiane : Moi ça ne me choque pas ! Je ne suis quand même pas pour ça, mais on en voit 
tellement que je ne les remarque pas toujours. Et à la limite, si j’en vois, je vais juste me 
tourner vers autre chose. 
 
Émilie : Je suis beaucoup de campagnes de publicité de certaines compagnies sur 
Internet. En ce moment, on parle beaucoup de l’image de la femme un peu partout dans 
les médias et je constate que plusieurs compagnies se font un peu la guerre là-dessus. Je 
veux dire, certaines tentent de nous démontrer qu’elles prônent l’image saine et naturelle 
de la femme et d’autres continuent d’aller à fond la caisse dans les stéréotypes et les 
images sexistes. Et c’est là que je me dis, pourquoi les magazines n’en parlent pas de ça 
dans leur contenu rédactionnel ? Pourquoi aucun magazine ne se décide à prendre 
position là-dessus et à nous parler de cette contradiction d’image ? Je me dis ben voyons, 
c’est vraiment juste pour satisfaire les publicitaires…pour ne pas risquer de perdre des 
ventes ?  Avez-vous déjà vu un magazine qui parle de la publicité sexiste ?    
 
Par ailleurs, d’autres discours, tels que celui associé au Girl Power, considèrent 
autrement le magazine féminin, c’est-à-dire, comme étant plutôt un objet de résistance 
des femmes envers la société patriarcale, comme un agent de solidarité entre elles 
(Lebreton, 2008, 2009). Cette lecture postule que les femmes se construisent une identité 
à travers des gestes ou des actions qui leur sont propres : « Ces conclusions sont orientées 
vers la constitution d’une image sexuée qui renforce le fait que la femme se présente par 
ses attributs physiques et que ceux-ci lui permettraient de réussir en amour ou 
professionnellement » (Barrette-Ouellette, 2012, p. 45).  
                                                 
74 La présence de l’hypersexualisation est un sujet important des recherches sur la presse féminine. 
Rappelons que Caroline Caron est l’une des chercheuses québécoises qui a apporté une grande contribution 
à ce sujet, en se penchant notamment sur la question des messages médiatiques à contenu sexuel et sur la 
tendance générale à la sexualisation de la culture plus particulièrement auprès des adolescentes (Caron, 




Dans la même veine que la question de l’objectivisation sexuelle de la femme, qui semble 
avoir été passablement abordée dans les médias, selon les dires des participantes, d’autres 
sujets leur semblent notables concernant l’image des femmes dans les médias, notamment 
celui de la diversité corporelle. 
 
Les catalogues et les revues féminines ont modifié la vie des femmes en martelant des 
propos au sujet de la quête de la minceur, du culte du bronzage, du refus du vieillissement 
ou du pouvoir de la beauté. Au Québec, 50 % des jeunes sont insatisfaits de leur 
silhouette et 70 % des femmes souhaitent maigrir, selon le Secrétariat à la condition 
féminine75.  
 
Notamment en lien avec la Charte québécoise pour une image corporelle saine et 
diversifiée, certains médias tentent de se préoccuper de la diversité des corps et de la 
valoriser. Dans le monde du mannequinat, on présente de plus en plus de modèles 
atypiques qui s’écartent des idéaux qu’on a l’habitude de voir, avec des tailles, des 
proportions et des âges variés. Les magazines féminins font partie des médias qui 
adoptent cette nouvelle tendance de l’industrie. On a même vu récemment quelques 
publicités représenter des modèles avec des particularités qu’on n’avait pas l’habitude de 
présenter auparavant, telles une femme qui souffre d’une maladie de peau, une personne 
en fauteuil roulant ou une femme souffrant de trisomie (Harvey, 2015).  
 
Au sujet de la diversité corporelle que l’on présente actuellement dans les magazines 
féminins québécois, les participantes de mon étude ne semblent pas impressionnées par 
les efforts déployés sous couvert de bonnes intentions. Même si certaines reconnaissent 
qu’il y a de plus en plus de modèles différents, qu’il y a une « volonté », et ce, davantage 
dans les magazines féminins québécois, la majorité d’entre elles remettent en question la 
façon dont on présente cette diversité et le fait qu’il s’agisse souvent de « coups de 
                                                 
75 Ces statistiques sont tirées d’un article de La Presse, intitulé : « Vive la diversité corporelle », de la 
journaliste Annie Lafrance du 21 juillet 2011, dont la source est le site du Secrétariat à la condition 





publicité ». L’une des lectrices se demande également pourquoi ce genre de tendances ou 
d’initiatives débutent à peine, alors que le sujet de la diversité corporelle est abordé 
depuis un bon moment. Certaines ont émis leurs perceptions et relatent des exemples 
qu’elles se souviennent avoir observés dans une revue féminine récemment.  
 
Camille : Encore là, quand on a des modèles qui dérogent un peu des normes, on atténue 
leurs différences…j’avais vu un dossier un moment donné sur des femmes qui avaient un 
membre amputé, mais on les avait placés dans des positions qui cachaient le membre 
manquant. Ça donnait quoi ? Et c’était des poses hyper sexy…donc encore là, oui, on 
présentait un modèle différent, mais pas tant que ça…On essayait de cacher la 
différence !  
 
Vanessa : Dans un magazine que je me souviens avoir lu, le titre était « Vive la 
diversité »…on disait « Bienvenue aux femmes de toutes les tailles, toutes les silhouettes 
!... », mais en fait, ce qu’on présentait c’était pas mal juste de belles femmes blanches et 
minces. On s’entend que ce n’étaient pas des femmes qui s’éloignaient tant que ça des 
standards ! 
 
Érika : À part la femme ronde sur la couverture du Elle Québec dernièrement, est-ce que 
quelqu’un se souvient vraiment d’avoir vu des modèles différents ? Moi, il n’y a que 
celui-là qui me vient en tête !  
 
Marie-Pier : Je trouve que souvent la diversité qu’ils nous montrent, c’est la diversité de 
poids, mais rien d’autre. On dit « vive la diversité ! », mais elle est petite en titi la 
diversité ! 
 
Josiane : Il y en a quand même de plus en plus, des modèles différents de femmes dans 
les magazines. Et quand ils en utilisent en page couverture, ça t’intrigue, tu la regardes 
plus longtemps. Je pense quand même qu’on n’est toujours pas sorti du moule féminin 
« standard ».  
 
Justine : Mais ils en font un « DOSSIER SPÉCIAL »…c’est comme s’ils nous disaient 
toujours ATTENTION, on va présenter quelqu’un de DIFFÉRENT. Si tu me parles de 
cette personne comme si c’était une extra-terrestre, ça ne m’aide pas à me sentir mieux de 
lui ressembler ! (rires) 
 
Camille : Oui, il faut toujours qu’on en parle de façon exagérée… Par exemple la femme 
qui était plus ronde, ça été présenté comme WOW regardez-la comme elle est 
différente…On a mis trop d’emphase là-dessus, comme si elle était si différente des 
silhouettes de femmes qu’on voit tous les jours. C’est quasiment insultant ! 
 
Leurs commentaires expriment souvent le fait qu’il y a trop « d’emphase » mise sur la 
présentation de ces nouveaux modèles qui ne figuraient pas dans les magazines 
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auparavant.  Selon elles, on se « vante trop de favoriser des modèles différents » et « on 
annule l’effet recherché ». Josiane se questionne d’ailleurs sur les objectifs réels d’une 
telle tendance : « Ce n’est pas les éditeurs de magazines ou les publicitaires qui doivent 
avoir bonne conscience, c’est nous, les lectrices !  C’est censé être fait pour celles qui 
reçoivent les différents modèles présentés et qui s’identifient à elles…Pour qu’elles 
assument leur image corporelle ». 
 
Mariette Julien, docteure en communication et professeure à l’École supérieure de mode 
de Montréal (UQAM)76, s’est exprimée au sujet de l’image corporelle et de la séduction, 
notamment dans une entrevue accordée au quotidien Le Devoir. Selon elle, il n’y a pas 
encore de place assez significative concernant la diversité corporelle. « Nous vivons aussi 
dans un âge démocratique. Tout le monde revendique donc le droit d’être beau et regardé. 
Seulement cette beauté est formatée autour de certains critères. Pour être beau 
actuellement, il faut être jeune et musclé, il faut une chevelure abondante, le teint 
uniforme, des dents parfaites, etc. Les gens reproduisent les modèles gagnants des 
médias » (Baillargeon, 2013). 
 
Elle croit d’ailleurs que cette représentation date de plusieurs années. « L’idéal du modèle 
corporel qui domine encore actuellement remonte à la pin-up, à ces images à épingler de 
femmes photographiées ou dessinées dans des poses sexy ». Son constat me rappelle un 
commentaire évoqué par une des lectrices interrogées dans mon étude, comme quoi ces 
modèles d’autrefois (« des icônes », comme les nomme Marie-Pier) avaient « de la 
classe » et étaient « de vraies femmes, pas autant retouchées », selon elle.  
 
Par ailleurs, Camille relate un cas « flagrant » de contenu contradictoire retrouvé dans un 
magazine, alors que le numéro visait visiblement à faire la promotion de la diversité 
corporelle.  
 
Camille : Moi il y une publicité en particulier qui m’a marquée par sa contradiction. Je 
pense que c’était dans le Elle Québec. C’était la première fois que je relevais une aussi 
                                                 
76 Mme Julien est également spécialiste de l’hypersexualisation, de l’apparence, des tendances corporelles 




grosse contradiction. C’était un numéro spécial qui mettait de l’avant un modèle qui ne 
correspondait pas vraiment au canon habituel. Donc, on voyait une femme un peu plus 
ronde. Et c’était un dossier qui était consacré à ce modèle-là. Ensuite, on est passé à une 
autre section du magazine, et c’était un shooting mode avec le modèle féminin le plus 
maigre que j’ai jamais vu. C’était vraiment flagrant. Leur modèle habituellement est tout 
mince, mais elle, elle était particulièrement maigre à l’extrême. Là, j’ai trouvé ça 
contradictoire que ça se retrouve dans un numéro où on nous proposait justement un autre 
modèle de femmes…J’ai un peu ri, je me suis dit, mais pour qui ils nous prennent…? 
 
Dans la même veine, les participantes se posent des questions sur les impacts d’autres 
initiatives récentes, dont La journée sans maquillage, endossée notamment par le Elle 
Québec77. Dans les trois groupes, elles abordent ce sujet d’elles-mêmes, de façon très 
engagée. Aucune participante n’a mentionné avoir participé volontairement à cette 
journée « au naturel ». Certaines d’entre elles, telles qu’Alice et Érika, admettent 
d’ailleurs qu’elles se maquillent chaque jour et qu’elles ne s’en passeraient plus, surtout 
en vieillissant. « Moi pas de maquillage, j’ai l’air d’avoir 40 ans ! ». D’autres précisent 
qu’elles ne portent jamais ou rarement de maquillage. 
 
Tout de même, en entrant dans le sujet, et ce, dans les trois groupes, on constate que les 
opinions sur cette journée et sur ses représentations dans les magazines féminins sont 
plutôt défavorables. On attaque la pertinence et la crédibilité de l’initiative : « C’est de la 
bullshit », « un stunt publicitaire », « une journée qui n’a pas de but », selon les 
commentaires qui ressortent spontanément. Le sujet semble les avoir toutes interpelées et 
chacune le commente à sa façon, comme le démontrent ces extraits. 
 
Camille : Au fond, on crée une espèce de dépendance au maquillage… Mais moi ce qui 
m’écœure c’est que ce soit les mêmes personnes qui me disent de ne pas en mettre que 
celles qui en vendent ! Le maquillage c’est le mal, mais 364 jours par année, c’est nous 
qui vous en vendons. Moi je ne me maquille pas toujours, mais si ça adonne que j’ai le 
goût de me maquiller, ce n’est pas eux qui vont le décider… L’espèce d’instance 
supérieure qui vient nous dire ce qui est bon ou pas. Le pire c’est qu’on crée un complexe 
chez ces personnes-là. On les fait se sentir coupables qu’elles ne devraient pas se 
maquiller comme si c’était des espèces d’esclaves, comme si le maquillage était le 
problème de la société d’aujourd’hui. Le maquillage n’a jamais empêché personne de 
réfléchir. Ce n’est pas le maquillage le problème ! 
                                                 
77 La journée sans maquillage est un mouvement endossé par Marie Plourde en 2010 et propulsé par Canal 





Justine : Ce n’est pas parce que je me maquille que je ne peux pas critiquer certaines 
aberrations. Tu peux avoir un discours articulé quand même. L’un n’empêche pas l’autre.  
 
Vanessa : En même temps, ils disent qu’il ne faut pas se maquiller cette journée-là, et 
moi ma réaction c’était ha ok il fallait que je me maquille ? Aujourd’hui, je n’ai pas le 
droit, mais les 364 autres jours, il FAUT que je le fasse !? (rires) 
 
Émilie : C’est comme pour se déculpabiliser d’en mettre autant à longueur d’année. Moi 
je le vois un peu comme ça. On a pensé à vous, on fait une journée sans maquillage. Ils 
pensent peut-être qu’on devrait les remercier de ça…? 
 
Jessica : Je me dis que les personnes qui ne sont vraiment pas bien sans maquillage, elles 
ne la feront pas cette journée-là. Ce sont elles les personnes cibles, mais elles 
n’embarqueront pas là-dedans.  
 
Marie-Pier : Ça devient comme un dossier de marketing, c’est un argument de vente, du 
genre achetez notre revue parce qu’on montre divers modèles, dont des femmes pas 
maquillées. C’est comme si ça leur donnait bonne conscience. Mais, c’est quoi la vraie 
cause derrière ça ? 
 
Caroline : (catégorique) Moi je décide chaque jour si j’ai le goût ou pas. C’est mon 
choix !  
 
Stéphanie : Ça ne veut pas dire qu’on est superficielle. Si on a envie de mettre du 
maquillage, ça nous regarde !  
 
Érika: Au fond, ça a un peu l’effet contraire. Ça met l’emphase sur l’image. Il y a ben 
plus de photos qui sont prises cette journée-là.  
 
Sophie : Les femmes ne se maquillent pas, mais elles font juste prendre des photos, au 
moins trente poses pour être sûr d’être belle !  
 
Stéphanie : J’ai quand même apprécié certains articles qui vendent du « rêve ». Des 
articles où on voit des actrices sans maquillage. Ils essaient de nous montrer ce qu’elles 
ont l’air avec des cernes et ça, je trouve que parfois c’est rassurant. Se rappeler qu’on a 
tous l’air de ça quand on se lève le matin. Je pense que de temps en temps, ils essaient de 
nous vendre une image plus naturelle et véridique.  
 
Caroline : (en réponse à Stéphanie, ci-dessus), Mais ils le font juste une fois par année ! 
À la journée sans maquillage ! Ensuite, le mois d’après, les filles sont ultra maquillées.  
 
Il faut dire que La Journée sans maquillage a porté à controverse ou du moins a fait 
beaucoup jaser, selon les commentaires sur les réseaux sociaux et plusieurs articles et 




De nombreuses personnalités québécoises se sont engagées dans cette initiative qui a pris 
de l’ampleur depuis son apparition en 2010 et ont accepté de se prêter au jeu, notamment 
en posant sans maquillage. Les chaînes de radio et télévision, telles que Rouge FM, Vrak 
TV, Musique Plus et Musimax ont aussi décidé de porter le message, qui fait également 
l’objet de différents projets dans les écoles et les milieux de travail78.  
 
Ceci dit, le concept a aussi amené plusieurs personnes à s’insurger et à se révolter contre 
un discours qualifié de moralisateur. Des personnalités québécoises, telles que Nathalie 
Collard et l’animatrice Marie-France Bazzo, dénoncent vigoureusement cette journée. 
Cette dernière la qualifie d’ailleurs « d’hypocrisie en règle ». Pour elle, se maquiller c’est 
un « geste féministe, un geste de pouvoir et de séduction, c’est aussi s’approprier son 
corps et donner l’image de soi qu’on veut bien donner ».79 
 
Dans une entrevue sur la chaîne Radio-Canada, des personnalités québécoises ont été 
interrogées notamment sur le sujet.80 Les participantes ont alors déploré qu’on accordait 
trop d’importance au rapport que la femme entretient avec la beauté, « la perfection de la 
machine corporelle ». Une d’elles affirme que « La journée sans maquillage agit comme 
un moment de déprogrammation annuelle, mais le bombardement est là à l’année. Donc, 
c’est la femme qui a le fardeau de départager ça. » 
 
Les personnalités interrogées durant cette entrevue ont également abordé le sujet de la 
campagne de Dove qui a circulé notamment sur les réseaux sociaux, un court métrage de 
                                                 
78 Selon un article de Canal Vie : « La Journée sans maquillage : une idée qui fait des petits », certaines 
écoles s’impliquent. « L'école Pamphile - Le May, la polyvalente Deux-Montagne, l'école secondaire La 
Seigneurie à Beauport adhèrent à l'évènement, et parfois même plus qu'une journée par année : certains ont 
organisé un évènement intitulé « les beautés de mardi », qui invitent les jeunes filles à se présenter en 
classe sans maquillage chaque mardi d'un mois. De plus, le documentaire « Être ou paraître » est diffusé en 
complément de guides pédagogiques dans plusieurs écoles de la province afin d'encourager les jeunes à 
réfléchir aux vraies valeurs. » http://www.canalvie.com/sante-beaute/bien-etre/articles-bien-etre/la-journee-
sans-maquillage-une-idee-qui-fait-des-petits-1.1013207 
79 Entrevue à la radio de Radio-Canada avec Marie-France Bazzo, 28 mai 2014, http://ici.radio-
canada.ca/emissions/c_est_pas_trop_tot/2013-2014/chronique.asp?idChronique=339494 
80 Entrevue à la radio de Radio-Canada, « La femme au naturel de plus en plus médiatisée », avec Catherine 
Perrin, la journaliste Judith Lussier, la blogueuse Léa Stréliski et la rédactrice en chef du magazine Elle 
Québec, Louise Dugas. 
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deux ou trois minutes qui montre une expérience où des femmes se décrivent et un 
dessinateur les dessine. Le constat final : leurs proches les décrivaient de façon beaucoup 
plus positive que ce que les femmes prétendaient d’elles-mêmes.  
 
À ce sujet, l’une des participantes de l’entrevue accuse la marque d’avoir « trop de 
prétention » et de « se poser en autorité pour faire la morale », un phénomène qu’elle 
considère comme symptomatique de notre époque. Un peu comme les campagnes sur le 
cancer du sein ou bien le « greenwashing »81, indique-t-elle. La rédactrice en chef du 
magazine Elle Québec, pour sa part, se défend en mentionnant qu’elle trouve injuste que 
l’on pointe du doigt les magazines féminins, « car il y a des efforts ». Elle mentionne 
d’ailleurs les différences notables entre le département des ventes et la rédaction du 
magazine. « On est encore capable de garder notre indépendance. Nous ne pouvons pas 
changer tous seuls toute l’industrie de la beauté et de la mode, mais nous pouvons essayer 
de changer de modèles de beauté, de sortir de l’icône absolue de la beauté » (Dugas, 
2014). 
 
Les participantes de mon étude semblaient justement considérer qu’on n’allait pas assez 
loin dans ce principe d’évolution, comme le mentionne Émilie dans son commentaire :  
 
Émilie : En ce moment, il y a des modes plus poussées que La journée sans maquillage 
sur les réseaux sociaux, par exemple les femmes qui se prennent en photo après avoir eu 
des enfants et qui montrent le avant/après. Des fois, c’est quand même flagrant comme 
différence et ce n’est pas flatteur pour la femme, mais je trouve ça bien et je serais 
contente de voir ça présenté dans une revue un jour.  
 
Dans la même lignée que les thèmes de la diversité corporelle et de La journée sans 
maquillage, la pratique des retouches de photos que l’on retrouve encore fréquemment 
dans les magazines, selon les participantes, est également abordée dans les trois groupes.  
 
Marie-Pier : Il va toujours y en avoir, mais il faudrait tout de même que ce soit réaliste 
et que ça ne change pas complètement l’apparence.  
 
                                                 
81 L’expression française écoblanchiment (en anglais, greenwahsing) est utilisée dans le contexte d’une 
organisation qui cherche à se donner une image écologique responsable, par biais de publicités ou de 
stratégies de marketing, mais dont on questionne les réelles actions en faveur de l’environnement.  
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Camille : À la limite, avec des jeux de lumière…C’est vrai qu’on veut voir les femmes 
sous leur meilleur jour, mais pas une autre femme complètement.  
 
Vanessa : Moi-même, même si je sais que ça existe, je pense que je l’oublie parfois. Je 
suis impressionnée par une photo et j’oublie qu’ils l’ont retouchée. On ne distingue même 
plus ce qui est vrai de ce qui est truqué.  
 
Alice : Les fois où l’on ne voit plus de pores de peau et où le cou est tout étiré, moi ça me 
fait « freaker » raide. Ce n’est pas nécessaire. Ça ne me fait pas plus consommer de voir 
cette perfection-là. Au contraire, je n’y crois pas à ta pub, tellement elle est retouchée !  
 
Si la majorité tend à déplorer l’abus des retouches de photos dans les magazines, deux 
participantes du premier groupe émettent avec humilité une perception différente n’étant 
pas ressortie jusqu’à ce moment et qui amène la réflexion du groupe dans une autre 
direction.  
 
Sophie : Moi, en fait, c’est niaiseux, mais un magazine qui n’aurait pas de Photoshop, je 
ne le lirais pas. Moi j’aime que ce soit parfait. Je le sais que ce n’est pas réaliste, mais ça 
me fait du bien de voir ça. C’est « aspirationnel », je veux essayer d’atteindre ça. 
 
Mélanie : Je suis quand même d’accord avec Sophie. On veut des modèles à qui on 
voudrait ressembler. Je pense quand même qu’avec l’abus de Photoshop, des fois on 
dépasse la limite. On pourrait revenir à quelque chose de plus respectable. Mais, je ne 
veux pas nécessairement voir une « toutoune » avec une moustache ! (rires) 
 
Sophie : Et je trouve ça horrible qu’on dise ça ! Parce que je me considère comme une 
personne d’acceptation, mais d’un autre côté, je suis aussi une performante, donc j’ai 
besoin de voir des gens « performants » pour me dire que je veux ressembler à ça, pour 
me dépasser. Je sais totalement que je vis des paradoxes là…! 
 
Comme on le constate, le discours des participantes tout au long des entretiens laisse 
entrevoir leurs propres contradictions à bien des égards, toutefois, elles en viennent 
parfois à les verbaliser et à s’en culpabiliser, comme on le constate dans le commentaire 
de Sophie.  
 
Le concept du culte de la beauté, largement abordé par les participantes des trois groupes, 
les amène à parler de la question du paradoxe soulevé par le récent documentaire 
« Beauté fatale »82 de Léa Clermont-Dion83 qui, selon le synopsis, traite de la 
                                                 
82 « Beauté fatale » est un documentaire produit par Zone 3, scénarisé par Léa Clermont-Dion et qui a été 
diffusé sur les ondes de Télé-Québec, les 9 et 10 décembre 2014. 
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problématique de l’obsession de la beauté. Leurs propos se rattachent aux nombreux 
débats ayant eu lieu concernant ce documentaire plutôt controversé. Les participantes du 
deuxième groupe ont une perception commune à ce sujet et réfléchissent à la complexité 
de la question dans notre société et à ses causes. 
 
Camille : Moi je n’ai pas aimé ce documentaire-là. Il y avait plein de contradictions. Et 
je trouvais que c’était très centré sur elle-même, alors que le titre de son documentaire 
n’annonçait pas l’histoire de son parcours. On avait l’impression que ça allait être un 
documentaire critique et ça ne l’était pas. C’était égocentrique, il n’y avait pas de fond. 
L’initiative est louable, mais c’était un peu à côté. Ce qu’elle dénonçait, on l’a fait depuis 
20 ans. Il y aurait certainement eu un autre angle à utiliser.  
 
Justine : Elle critiquait la société de consommation, mais elle se mettait carrément à 
l’avant-plan devant un miroir.  
 
Camille : C’est vrai. On est des produits de la société. On est exposé à tout ça. Donc, 
c’est normal qu’on y participe… On t’apprend à aimer le vernis à ongles depuis que tu es 
petite et on s’étonne que ça fonctionne ?  
 
Marie-Pier : …Mais à quelque part si on trouve que ça nous dérange, c’est parce qu’on 
le vit nous aussi ce paradoxe-là ! On a envie d’atteindre ces standards-là et de se 
conformer parce que c’est un peu ça qu’on nous demande de faire. C’est légitime de se 
dire : moi je me sens prise là-dedans et je vais essayer de savoir pourquoi et ce qu’on peut 
faire contre ça… C’était ça son objectif à travers le documentaire selon moi.  
 
Les lectrices admettent qu’elles se conforment aux normes corporelles et esthétiques. La 
plupart croient d’ailleurs que les femmes s’obligent à correspondre aux idéaux dans un 
but de séduction envers « notre patron, notre chum, nos amies, notre famille », comme 
une participante l’indique :  
 
Émilie : On veut montrer ce qu’on est capable de faire. Et c’est à ça qu’il sert le 
magazine, à se comparer. On ne fera jamais les choses qu’on nous présente dans les 
magazines seulement pour se plaire à nous. On le fait pour les autres. C’est la réussite 
sociale qui compte au fond.  
 
Caroline : Moi je trouve ça drôle, quand on sort entre filles, on se pomponne beaucoup 
plus. Parce qu’on veut plaire et j’ai l’impression que les magazines jouent un rôle là-
                                                                                                                                                 
83 Léa Clermont-Dion est également l’auteure du livre La revanche des moches aux éditions VLB, 2014, 
qui dénonce l’obsession collective des apparences. C’est aussi elle qui a contribué à faire adopter La Charte 
québécoise pour une image corporelle saine et diversifiée, en 2009.  
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dedans, la comparaison entre femmes. Si tu veux réussir dans tous les aspects de ta vie, 
sers-toi de ton physique, essaie de séduire. 
 
Stéphanie : (soupirant) Mon Dieu qu’on est méprisables !! (rires) 
 
Érika : Moi pour vrai, je suis contente d’être née un peu avant. Je trouve ça malheureux 
pour les jeunes femmes aujourd’hui, parce que ce sont des personnes qui sont 
extrêmement «focusées» sur leur image et non pas sur le contenu.  
 
Certaines participantes, comme Érika, prétendent avoir tout de même « dépassé », avec 
les années, le stade de la tendance à succomber à la consommation pour plaire et 
considèrent que la pression sociale relative aux standards de beauté est plus inquiétante 
pour la génération suivante, pour leurs futures filles ou leurs jeunes nièces. Un constat 
similaire était observé dans l’analyse de Karine Bellerive (2011)84 concernant les 
discussions de ses groupes sur la représentation des femmes dans la littérature, plus 
précisément au sujet du réflexe critique des femmes envers les stéréotypes véhiculés dans 
certaines publicités. Une sorte de transposition sur la génération qui suit se remarque, 
comme si les femmes refusaient d’appartenir à ce paradigme, et entretenait un « certain 
maternalisme » envers les plus jeunes, comme Karine Bellerive le soulevait.  
 
Selon les participantes de mon étude, ce culte de la beauté est d’ailleurs amplifié par les 
réseaux sociaux et le phénomène du selfie85. Une tendance qu’aucune d’entre elles n’a 
admis « pratiquer ». Érika souligne d’ailleurs que le selfie et l’obsession de se prendre en 
photo est typique davantage des jeunes de la génération suivante qui semblent fonder leur 
estime personnelle sur le nombre de « j’aime » qu’ils retirent de leurs photos sur les 
réseaux sociaux. 
 
Les réflexions des lectrices que j’ai interrogées peuvent à certains moments refléter le 
paradoxe de certaines positions féministes liées aux corps féminins. D’un côté, elles 
avouent ressentir une pression sociale, et de l’autre elles se considèrent critiques envers 
les idéaux représentés. Tout comme Karine Bellerive le percevait, ce comportement que 
                                                 
84 Bellerive, Karine (2011). « Discussion sur les genres : des Québécoises de la génération X parlent 
d’autofiction au féminin ». Mémoire de maîtrise, Université de Sherbrooke, 159 p. 
85 Le selfie est l’expression anglaise consacrée pour parler des photos de soi-même prises soi-même. En 
français, l’expression utilisée est « Égoportrait ».  
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j’ai perçu également au cours de mes entretiens semble correspondre à ce qui a été 
rapporté par Maria N. Mensah (2005) au sujet de l’ambivalence qui caractérise la 
« troisième vague » féministe. Ce paradoxe se remarque particulièrement dans certains 
commentaires, tels que celui-ci : 
 
Alice : Plus on vieillit, plus on a confiance en nous, moins les messages ou les images 
des magazines nous affectent. En même temps, je dis ça, pis à 50 ans, je vais peut-être y 
penser au botox, mais là j’ai juste 30. Même si je n’aime pas le superficiel et les gens 
« too much », c’est dur de dire que je ne vais jamais y penser. Ça va peut-être me jouer 
dans la tête encore plus en vieillissant… 
 
Questionnée sur la teneur de ce paradoxe qui fait que les femmes, même épanouies et 
libres, continuent à viser volontairement l’atteinte de ces idéaux corporels86, Mariette 
Julien exprime un point de vue qu’elle juge troublant : « L’estime des femmes est une 
conquête inachevée. Le modèle de la pin-up nous place en situation de vulnérabilité. La 
séduction cherche l’approbation des hommes. L’image détermine le succès. Cette 
contrainte démontre qu’au fond les femmes n’ont pas encore trouvé leur place dans la 
société puisqu’elles ont encore une valeur décorative » (Baillargeon, 2013). 
Heureusement, selon cette spécialiste, « les idéaux changent », les « valeurs se 
transforment et l’apparence en témoigne ». Ainsi, il est possible de croire que les 
mouvements de changement trouveront écho dans les médias, notamment dans les 
magazines féminins. 
 
5.2.2. Discussions sur les rôles sociaux associés aux femmes 
 
Cette deuxième partie du chapitre fait état des discussions des participantes en ce qui a 
trait aux rôles sociaux associés aux femmes, tels qu’on les présente dans les magazines 
féminins québécois. Ce qui nous intéresse particulièrement dans cette section est de 
comprendre, par les propos des lectrices, la fonction sociale idéologique de la presse 
féminine qu’elles consomment.  
 
                                                 
86 La question intégrale du journaliste se lisait comme suit : « Comment expliquer le paradoxe de femmes 
de plus en plus libérées dans nos sociétés occidentales et en même temps toujours asservies à des sérialités 
ornementales? », Baillargeon (2013). 
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Les participantes interrogées ont livré leurs perceptions par rapport à la représentation des 
rôles féminins et masculins, ainsi que sur les stéréotypes associés à l’identité féminine en 
termes de savoir-faire et de savoir-être dans les magazines féminins actuels. La 
discussion nous amène donc à aborder des thématiques variées comme la relation des 
femmes avec le travail et les causes sociales, la maternité et l’univers domestique, 
notamment lié « au culte du beau ». On traite également des modèles qui sont présentés 
dans les magazines, qu’ils soient célèbres ou non, ce qui nous conduit en parallèle, à 
différents moments, sur le sujet du féminisme et de son écho actuel dans les magazines 
féminins, en passant par les particularités propres à la génération Y87. 
 
La section précédente démontre que la pression sociale reliée à l’apparence physique est 
présente chez la majorité des lectrices et qu’elles ressentent, encore aujourd’hui, 
l’influence, à différents degrés, de ses normes dominantes à travers les magazines 
féminins. À ce sujet, les courants féministes ont souvent avancé le fait que l’image des 
femmes dans les médias, notamment les magazines féminins, était limitative, car trop 
souvent réduite à l’aspect esthétique, à la beauté (Pierce, 199088; McRobbie, 1982).  
 
Les rôles sociaux qui sont actuellement associés aux femmes dans ce type de presse sont 
plutôt « diversifiés », selon le propos des participantes. Les magazines féminins ne se 
limitent pas à conseiller les lectrices sur les soins de beauté et la mode, mais leur 
proposent également comment agir avec leur entourage et dans un milieu de travail, 
comment s’impliquer socialement, comment aménager l’intérieur de leur demeure,  
comment élever leurs enfants, etc. Le discours de cette presse est actuellement davantage 
axé sur le développement éducationnel et l’épanouissement des individus, et comme nous 
le verrons, les participantes sont parfois ambivalentes face à sa teneur. 
 
Les lectrices de mon étude considèrent qu’un message plus positif est présent dans les 
médias et que ceux-ci amènent ces dernières dans des rôles « modernes » et 
                                                 
87 Le Elle Québec se démarque du lot encore une fois. Il est souvent cité en exemple par les participantes de 
l’étude pour appuyer des propos.  
88 Selon l’étude de Kate Pierce (1990), les principaux sujets du magazine Seventeen traitaient à 46 % de 
l’apparence et de la beauté.   
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« diversifiés »89. Certaines mentionnent qu’elles ont remarqué, au fil des ans, une 
évolution des mentalités et des changements dans le discours dominant, que ce soit au 
sujet de la santé ou des relations hommes/femmes, tout comme l’avaient soulevé les 
participantes interrogées dans l’étude de réception de Jocelyne Mathieu, en 2011.  
 
Elles expriment le fait que dans les magazines féminins qu’elles lisent, les femmes ne 
sont pas seulement réduites à leurs attributs physiques, mais qu’on y présente également 
leurs responsabilités, le fait qu’elles travaillent et performent dans plusieurs sphères de la 
société. On considère effectivement que les femmes sont très bien mises en valeur dans 
leur champ de compétence. On les voit maintenant dans des rôles actifs et dominants, 
alors qu’elles étaient auparavant majoritairement associées à des rôles de second plan et à 
la sphère privée, contrairement aux hommes qui dominaient dans la sphère publique 
(Chabrol et Oprescu, 2010, p. 9). Cet écart des sexes semble avoir fait du chemin 
aujourd’hui, du moins au Québec, si on se fie aux discussions des participantes. Selon 
elles, une transformation des rôles est perceptible dans les contenus de la presse féminine 
québécoise.  
 
L’une des questions centrales de ce projet concerne l’opinion des lectrices sur les rôles 
sociaux (les différents « chapeaux ») qui leur sont associés dans les magazines féminins 
québécois. Comme il est expliqué dans le cadre contextuel de ce mémoire, le rôle social 
comprend un ensemble de normes attendues qui dicteraient la façon de se comporter. 
Lorsqu’on discute des rôles présentés et de ceux auxquels on accorde le plus 
d’importance dans la presse féminine, les réactions des participantes sont différentes d’un 
groupe à l’autre et d’une personne à l’autre.   
 
L’une des lectrices du deuxième entretien répond spontanément à la question du rôle 
social féminin qui est le plus véhiculé selon elle. Camille semble être interpelée par un 
modèle de femmes qu’elle juge « tendance » présentement dans les magazines qu’elle 
consomme.  
 
                                                 
89 Je reprends ici les mots utilisés à quelques reprises dans les propos de certaines participantes. 
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Camille : Moi ces temps-ci, j’ai l’impression qu’on parle beaucoup de la femme 
militante. C’est peut-être une vague aussi. C’est représentatif de ce qui se passe en ce 
moment. Moi c’est pour ça que les magazines ces temps-ci me rejoignent beaucoup parce 
que je me reconnais dans ces modèles-là, je m’identifie plus à ceux-là qu’à celui de la 
mère par exemple, parce que je n’ai pas d’enfants. Il y a beaucoup d’articles en ce 
moment qui présentent des femmes féministes et militantes. Je trouve ça super, moi. 
 
Effectivement, les magazines féminins ont beaucoup couvert « le printemps étudiant » et 
les femmes qui y étaient impliquées. Sans prendre position sur la cause soutenue en tant 
que telle, les articles sur le sujet ont mis de l’avant l’engagement des femmes. En parlant 
des causes sociales et du militantisme au féminin, l’une des lectrices du deuxième groupe 
a souhaité nuancer le constat, et son commentaire a suscité un échange intéressant et 
animé.  
 
Vanessa : Oui, on a parlé du printemps étudiant et de l’implication des femmes, mais 
c’est la seule cause « politique » qui est ressortie dans les magazines féminins 
dernièrement. Moi j’ai l’impression souvent que les causes qu’on met de l’avant vont 
concerner directement les femmes, du genre la violence conjugale. Il y a rarement des 
articles qui traitent de politique en tant que telle. C’est encore un milieu plus masculin. Je 
ne vois que rarement des portraits de femmes qui militent pour des partis politiques ou 
des causes vraiment « politiques ». Est-ce qu’on permet à une femme d’avoir des 
opinions politiques ? On est toujours dans les causes « sexy » pour femmes. On traite 
toujours des mêmes sujets; violence, enfants défavorisés, maladie mentale, etc. Comme si 
tout le reste ne nous concernait pas ! 
 
Camille : C’est vrai qu’à la limite, ils vont dresser des petits portraits sur Pauline Marois 
ou sur Françoise David, mais on n’entre pas en profondeur dans la politique. On va 
presque leur demander leurs produits de beauté chouchous. C’est juste un prétexte pour 
parler de beauté finalement… 
 
Justine : J’ai l’impression qu’ils se disent que ça ne nous intéresse pas (les enjeux 
politiques)… 
 
Camille : (en réponse au commentaire de Justine) En même temps, ça peut bien ne pas 
intéresser les femmes si on ne leur en parle jamais ! Elles n’ont pas de modèles. Je pense 
à un évènement organisé la semaine passée à l’Université de Montréal, chaque jour 
c’était un invité différent, ben ça été 14 jours de représentations masculines ! C’est peut-
être vrai que c’est difficile d’aller chercher les femmes, car il y en a moins, mais en 
même temps, il faut créer un précédent et les magazines ont un rôle à jouer là-dedans. Si 




Dans les autres groupes, lorsqu’on parle du rôle social qui est le plus présenté et valorisé 
dans la presse féminine, on sent des hésitations, ce qui pourrait suggérer que les lectrices 
considèrent les contenus en ce sens comme étant plutôt diversifiées et faisant référence à 
l’image « émancipatrice »90. Certaines l’admettent dans leurs propres mots, d’autres 
s’avancent dans les exemples de rôles présentés de façon plus récurrente.  
 
Justine : Moi j’ai vraiment de la misère à trouver un rôle ou un modèle qui ressort en 
particulier. Je pense que les magazines présentent des sujets variés et s’adressent à divers 
types de femmes, autant la mère, la professionnelle, l’étudiante. C’est un mélange de tout 
ça.  
 
Marie-Pier : Moi aussi j’ai de la difficulté à identifier un ou des rôles en particulier. 
Mais en réfléchissant, ce qui ressort à mon avis, ce sont les femmes de carrière, celles qui 
réussissent dans leur business. On met beaucoup le rôle de travailleuse de l’avant, des 
femmes qui ont des postes élevés.  
 
Vanessa, du deuxième groupe, réfléchit quelques instants avant de prendre la parole et 
apporte finalement un point de vue qui semble faire l’unanimité au sein de son groupe et 
qui sera certainement un point central et récurrent des réflexions qui vont suivre. La 
même situation se produit dans le troisième entretien alors que Stéphanie avance un 
raisonnement similaire auquel les autres participantes se rallient.  
 
Vanessa : Moi je vous écoute, et ça m’amène à me dire que peu importe le rôle social 
qu’on met de l’avant, ou le modèle qu’on te présente, il faut toujours qu’on parle de 
succès. Par exemple, dans ce magazine (elle pointe un numéro du Elle Québec), il y a 
Isabelle qui a une firme-conseil. Elle a 42 ans et trois enfants. Elle a donc plusieurs 
« chapeaux », mais peu importe ce qu’elle fait, elle réussit dans TOUT ! C’est inspirant, 
mais pas réaliste. S’il y a bien une chose qui ne ressort que très rarement dans les 
magazines, ce sont les femmes qui échouent ou qui sont en détresse. 
 
Stéphanie : Moi je dirais qu’il n’y a pas un rôle, mais DES rôles qui ressortent 
davantage. Au fond, le meilleur qualificatif, c’est la superwoman ou la femme Pinterest91 
comme je l’appelle. Ces personnes-là sont toujours bien habillées, s’alimentent bien, font 
leur jogging le soir et se prennent en photo pour montrer toutes les étapes de leur routine. 
Elles font des bricolages avec leurs enfants, les amènent dans toutes les attractions, leur 
font de beaux gâteaux de fête…leur maison est toujours impeccable et elles arrivent à 
performer au bureau et à avoir des promotions. L’image qu’on a d’elles c’est qu’elles 
                                                 
90 Le point de comparaison auquel je souhaite faire référence est celui de l’analyse de Marilyne Claveau 
(2010) qui a tenté de comprendre « le visage de la féminité » qui était représenté dans le contenu des 
magazines féminins. 
91 Il s’agit d’une plateforme web américaine où les utilisateurs partagent des photographies liées à leur 
centre d’intérêts (mode, beauté, décoration, alimentation, etc.). 
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performent dans tout. Mais c’est seulement un portrait. Et ce sont ces modèles-là qu’on 
met de l’avant dans les magazines. Le succès, la performance, ça fait vendre !  
 
Jessica : Moi aussi j’irais en ce sens, je trouve qu’on ne met pas l’emphase sur un rôle en 
particulier. Mais, on prône beaucoup la femme forte et indépendante. La femme parfaite 
qui performe dans tous les domaines. C’est ce qu’on essaie de faire ressortir comme 
modèle.  
 
Dans le premier groupe, la réponse survient également rapidement, alors que Mélanie 
répond spontanément : « la superwoman, c’est évident ! ». Selon les commentaires, ce 
modèle de femme parfaite ne performe pas seulement au travail, mais dans toutes les 
sphères de sa vie : sa famille, sa vie sociale, son apparence, sa santé, ses activités. Il faut 
qu’elle trouve du temps pour tout faire, et ce, « à parts égales », selon plusieurs lectrices.  
 
L’image sociale des femmes dans les magazines est certes plus positive qu’elle pouvait 
l’être il y a quelques années, comme le remarquent les participantes. Toutefois, cette 
libération démontrée suggère une obligation de réussite, ce que certaines chercheuses en 
communication appellent le « prix de l’émancipation » (Cardoso, 2014, p. 224). Les 
femmes doivent combiner obligations familiales et professionnelles tout en demeurant 
« désirables ». En effet, la recherche de la perfection et de la performance est sans 
équivoque ce qui ressort le plus, selon les commentaires des participantes. À ce sujet, la 
teneur des discussions est sensiblement la même dans les trois groupes et ce constat leur 
semble « négatif ». Ce sentiment de devoir performer se répercute dans les tâches et les 
responsabilités que les femmes doivent assumer au quotidien, et ce, davantage en 
vieillissant selon Mélanie, qui considère être plus exigeante envers elle-même plus les 
années passent: « culinairement », concernant sa carrière, ses implications et ses 
relations. Elle souhaite « performer dans tout ». Selon Marilyne Claveau, cette réalité se 
retrouve dans le Elle Québec, l’un des magazines les plus lus par les participantes de mon 
étude. La chercheuse mentionne qu’on y construit « une réalité des plus esthétisées où la 
performance se fait impérative (…) un univers de luxe d'après les publicités haut de 
gamme, à la recherche de la perfection » (Claveau, 2010, p. 110).  
 
Par ailleurs, plusieurs lectrices affirment que les contenus de la majorité des magazines 
féminins semblent être concentrés sur « un moule professionnel » pour correspondre à un 
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type particulier de métier, c’est-à-dire, les emplois de « bureau », dans des domaines tels 
que l’administration ou les communications. Elles le remarquent surtout dans les modèles 
de femmes et les articles de mode présentés qui mettent souvent en évidence des tenues 
reliées aux femmes occupant ce genre de poste et qui portent des ensembles de style « 5 à 
7 », lequel n’est pas approprié, ni requis, pour tous les corps de métier, précisent-elles.  
 
D’ailleurs, au sujet de la mode dans les magazines féminins, les opinions des lectrices 
sont partagées quant à l’appréciation des produits présentés. Certaines émettent des 
réserves, considérant la trop grande quantité de vêtements de luxe qui ne conviennent pas 
à leur budget, qui ne sont pas « accessibles ». D’autres approuvent les choix et 
considèrent que les pages de mode sont « attrayantes » et « artistiques », et que ces 
dernières sont justement présentées dans le but d’« inspirer les lectrices ». Sophie et 
Marie-Pier exposent notamment des points de vue très précis sur le sujet :  
 
Sophie : C’est peut-être ma déformation d’étude de mode, mais je comprends le cycle 
d’adoption d’un produit et donc je suis plus ouverte à ça. Quand tu lances un produit, tu 
as les « early adopters », ceux qui adoptent la tendance plus tôt. Ensuite, les « followers » 
et ainsi de suite et c’est ce qui va lancer la tendance. Rendue à Loulou (le magazine), tu 
es dans la masse. Donc, dans le Elle, c’est normal que ça coûte cher parce que ce sont les 
vêtements créés par les designers. Les consommateurs peuvent faire des choix rendus là.  
 
Marie-Pier : Des fois, ils vont parler de designer et de défilés de mode. Ce ne sont pas 
des choses auxquelles le public a accès en général et donc, c’est intéressant de l’exposer, 
selon moi. Je pense que la mode en général, ça part de ça. Ce sont eux qui créent les 
collections de prêt-à-porter, donc c’est un peu normal qu’ils nous en parlent. Après, c’est 
sûr que ça se déploie autrement dans notre monde à nous. C’est une source d’inspiration. 
La mode au départ, c’est quelque chose de plus artistique que le linge qu’on achète en 
magasin. Moi en tout cas, j’en suis consciente et ça ne me pousse pas à consommer des 
trucs hors de prix.  
 
Justine Marillonnet (2010)92, dans son étude des images de mode de la presse féminine 
dans la représentation du genre féminin, émettait l’hypothèse suivante :  
 
                                                 
92 Sa question de recherche se lisait comme suit : « La presse féminine est-elle prescriptrice d’un seul 
modèle stéréotypé du genre féminin, ou fournit-elle, notamment à travers sa production d’images multiples 
et différenciées de mode, un espace de négociation pour les représentations de genre, qui participerait du 
succès de sa logique commerciale et sémiologique ? » (Marillonnet, 2010, p. 11).  
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« la presse féminine ne propose pas « une » représentation du genre 
féminin, mais plutôt un ensemble de représentations variées, faisant tout 
à la fois écho à une réalité sociale vécue et à un imaginaire partagé ». 
 
(…) l’image de mode et la presse magazine féminine par extension, loin 
de produire seulement des figures stéréotypées du genre féminin, 
introduisent de nouvelles voies de représentation du genre, anticipatrices 
socialement et en tout cas, se donnant les moyens discursifs de faire écho 
auprès d’un public féminin en quête de reconnaissance d’une identité 
multiple, mobile, morcelée parfois, en tant que sujets complexes 
socialement reconnus (Marillonnet, 2010, p. 186). 
 
Marilyne Claveau avance un constat qui ressort dans son analyse du magazine Elle 
Québec où on trouve un « balancement constant entre le traditionnel et l'émancipatoire, 
probablement parce que le public cible est très large et que les équipes de rédaction 
veulent éviter les plaintes des lectrices » (Claveau, 2010, p. 183). En comparaison, 
Camille, une participante du deuxième groupe de mon étude, constate positivement cette 
diversité des contenus et des rôles présentés dans les magazines féminins qu’elle 
consomme.  
 
Camille : Des fois, on ne sait plus à qui ils s’adressent…s’ils veulent créer un modèle de 
femmes parfaites ou s’ils tendent des perches un peu à tous les types de femmes, sans 
valoriser un rôle plus qu’un autre. Je n’ai pas le sentiment qu’on essaie de nous 
uniformiser. On laisse la place à toute une diversité.  
 
Vanessa poursuit alors sur le sujet : « En même temps, ça fait en sorte qu’on ne 
correspond pas toujours à ce qu’ils présentent… ». Sa réflexion marque le début de 
certains aveux de la part des participantes du reste du groupe. Le même point est abordé 
dans les deux autres entretiens à différents moments.  
 
Le fait de ne pas se sentir interpelée ou de ne pas correspondre aux modèles présentés et 
même de s’en culpabiliser fait partie des réflexions des participantes des trois groupes. 
Les lectrices abordent d’elles-mêmes le fait qu’elles peuvent à certains moments ressentir 
la pression sociale dans leur vie personnelle, selon les sujets abordés dans les magazines 




Marie-Pier : Moi je dois dire que toutes les « success stories », les femmes qui ont réussi 
qui font plein de choses en même temps…quand je lis ça, ça me donne vraiment un 
sentiment contradictoire. Je trouve ça à la fois inspirant et à la fois, je me sens « toute 
pognée » et je me dis voyons, moi je n’ai pas fait la moitié de ça et je suis rendue à 25 
ans. Comme si je devais aspirer à ça absolument. Mais, je ne pourrai peut-être jamais 
atteindre ces modèles-là…Donc je trouve que ça crée une certaine pression…même si 
c’est drôle à dire. 
 
Justine : Moi les femmes de carrière ça m’interpelle parce que je suis carriériste, mais en 
même temps, ça m’arrive de me demander si je vais réussir autant qu’elles. Ça doit faire 
partie de mon complexe de je ne sais pas quoi, mais ça vient me chercher. Je me dis bon 
regarde celle-là…madame est hot, elle fait 80 heures semaines et elle est dont présente 
pour ses enfants. Moi je fais 35 heures semaines. Et je ne me défonce pas dans le travail, 
alors c’est tu correct quand même ? Moi ce que je n’aime pas c’est le fait que la 
performance à tout prix, c’est valorisé, trop valorisé présentement. 
 
Mélanie :…des fois je regarde le parcours de certaines, tout ce qu’ils ont fait, et ça 
m’arrive de me dire que j’ai l’impression de ne pas en faire assez. Quand une fille gagne 
le prix Nobel de la paix et que moi aujourd’hui, j’ai écouté Netflix, je culpabilise un peu 
(rires). C’est correct parce que c’est comme un but à atteindre, mais des fois, c’est 
comme : je fais rien moi dans ma vie !! 
 
Sophie : C’est essoufflant des fois !... 
 
Stéphanie : C’est lourd. C’est une pression. J’ai 30 ans, je pense à avoir des enfants, j’ai 
une maison, là il va falloir que…je performe dans tout ! Même dans les sports…quand je 
vais avoir des enfants, je vais devoir être une super maman, que ma maison soit propre et 
que j’aie un beau rouge à lèvres et du linge sur la coche…et pas de tache de vomi sur 
mon vêtement là (rires) !  
 
Émilie : (en réaction au commentaire de Stéphanie) C’est vrai ça ! Je n’ai jamais pensé à 
ça de cette façon, mais c’est vrai !  
 
Mélanie :…au fond, le modèle qui ressort le plus, c’est la jeune maman carriériste qui 
fait des voyages et qui s’implique socialement. Tsé à fait tout ! Des fois, je me dis : oh, 
mon Dieu, j’ai 26 ans et je n’ai rien fait dans ma vie. Faudrait que je fasse plein de 
voyages, que j’aie trois enfants et que je fasse 100 000 $ par année… 
 
Caroline : (cette participante était en début de grossesse au moment des entretiens) Moi 
ça m’arrive de voir des images d’une fille super bien habillée et bien coiffée avec ses 
enfants et j’ai la réflexion : moi quand mon bébé va avoir un mois, de quoi je vais avoir 
l’air ? Des fois, ça a tellement l’air facile de la façon dont c’est présenté que je me dis : 





Stéphanie : Ouais…mes cheveux vont-ils avoir l’air de ça ou bien ils vont être tous gras 
sur le dessus de ma tête ? Est-ce que je vais être toujours cernée et de mauvaise humeur ? 
(rires) 
 
Caroline : Moi je pense qu’on ne penserait pas à ça si on ne l’avait pas lu dans les 
magazines. Quand tu lis le parcours d’une femme qui a fait des choses exemplaires, 
presque irréelles, c’est sûr que tu te remets en question.  
 
Même si elles admettent que les sources de pressions sont multiples, il est clair que la 
presse féminine est précisément le genre de média qui contribue à prescrire des 
comportements idéaux à atteindre. « Les magazines féminins publient régulièrement des 
articles dans le but d’aider leurs lectrices à manier les multiples contraintes de leur 
emploi du temps » (Cardoso, 2014, p. 220).  Ces derniers s’adressent aux femmes comme 
des mentors qui prodiguent des conseils93 pour réussir, comme Josiane le mentionne. Ils 
prônent les comportements à atteindre, fondés sur des « il faut » et « on doit ». 
 
Josiane : On aime ça lire dans un magazine tous les conseils et voir des femmes 
parfaites, mais des fois, c’est comme trop facile de se comparer et de se sentir poches. En 
plus, ils s’adressent à nous en nous donnant des ordres : sois comme si, sois comme ça… 
 
Stéphanie : Les magazines féminins que je lis, ils contribuent à ça ! Non seulement les 
magazines, mais les réseaux sociaux aussi. Les magazines commencent par nous vendre 
une belle image et ensuite ça se répercute ailleurs sur les réseaux sociaux. C’est la fête de 
mon petit, je vais devoir faire un gâteau « sur la coche » comme j’ai vu dans les 
magazines et ensuite dans les publications de mes amis sur les réseaux sociaux…Il y a 
comme une comparaison avec les autres femmes aussi. Ce n’est pas une pression au point 
de m’empêcher de dormir, mais je la sens, toujours là.  
 
Jessica : C’est comme subliminal à travers tout le magazine. Ça passe par les images 
souvent…ce n’est pas aussi concret, on ne te dit pas textuellement d’être parfaite, mais on 
fait tout pour que tu ressentes cette pression-là. 
 
En effet, selon Jocelyne Mathieu, « les conseils sont de plus en plus suggérés dans un 
esprit de valorisation de l’individu et de sa vie privée, d’où l’importance de la mode 
vestimentaire, de la décoration intérieure, de l’expression artistique comme 
épanouissement, comme moyen  d’embellir son environnement, celui de ses proches et de 
se valoriser » (Mathieu, 2011, p. 238). Les magazines, comme d’autres médias, prônent 
des comportements d’avant-garde et véhiculent le paradoxe de la modernité : « une 
                                                 
93 Selon l’analyse de Jocelyne Mathieu (2011), les conseils sont « direct[e]s ou implicites » p. 230.  
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tolérance grandissante pour la différence et le besoin de se distinguer contre l’obsession 
de la normalité, de la reconnaissance, de l’adhésion aux idées en cours » (Ibid, p. 240).  
 
Par ailleurs, mentionnons que cette représentation de la superwoman  est analysée depuis 
quelques années par bon nombre de chercheurs(e)s. Auréline Cardoso est l’une d’entre 
eux. Elle apporte un point de vue intéressant à ce sujet qu’elle explore dans l’article issu 
d’une analyse des discours antiféministes véhiculés par quatre titres de la presse 
féminine94. En reprenant des articles notamment du Elle, Cardoso évoque que pour ce 
magazine, « les responsables de l’injonction faite aux femmes en vue d’articuler 
obligations familiales et professionnelles sont toutes trouvées : ce sont les féministes de 
la deuxième vague95, qui auraient imposé les premières ce modèle de réussite à toutes les 
femmes ». Reprenant l’article « Superwomen, la grande illusion ? » (Elle, p. 89-90), 
Auréline Cardoso fait ressortir ce que l’auteure prétend : ce sont ces féministes qui 
auraient amené les femmes à « l’épuisement et aux désillusions », et les auraient déçues 
« par des idéaux féministes irréalistes » (Cardoso, 2014, p. 220).  
 
D’autre part, les participantes de mon étude disent parfois retrouver des messages 
contradictoires dans les contenus des magazines. Ce constat conduit certaines d’entre 
elles à soulever leurs propres contradictions. 
 
Vanessa : Moi je trouve souvent des contradictions. On va me parler de la femme qui a 
trois enfants, elle est PDG, et elle est toujours très soignée de son apparence. Elle arrive à 
faire tout ça merveilleusement bien. Dans l’article suivant, par exemple, dans les articles 
qui sont un peu plus psychologiques…on me parle de l’acceptation de soi, de savoir gérer 
la pression sociale, de choisir ses priorités. Ce n’est pas un peu contradictoire, ça ? C’est 
là que je vois des paradoxes.  
 
Jessica : Et là, l’article va parler de conciliation travail-famille, comment c’est important, 
mais tu vois une fille avec ses deux enfants qui est toute parfaite. C’est comme pas réel. 
On te parle de rechercher l’équilibre, mais tout ce qu’on te montre c’est que c’est facile 
de l’atteindre. Y’a rien là (sarcastique) ! 
 
                                                 
94 Cet article propose d’étudier la manière dont l’antiféminisme imprègne certains articles de presse 
féminine traitant de l’articulation entre vie professionnelle et vie familiale.  
95 L’auteure précise dans son article qu’elle fait référence aux mouvements féministes des années 70 et 80, 
malgré que l’expression soit « imparfaite », car considérée comme « globalisante » (Cardoso, 2014, p. 220). 
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Stéphanie : (En voulant rectifier le propos de Jessica)…On te nomme que ce n’est pas 
facile, mais ce qu’on te montre c’est contradictoire. Véro dans son magazine, c’est 
toujours de belles petites photos avec ses enfants qui ont des beaux cheveux, une belle 
robe, ils sont tellement tous épanouis. Son magazine va me dire que ce n’est donc pas 
facile la vie... mais en tout cas, ça ne paraît pas dans les images qu’on nous présente. 
 
Justine : En même temps, moi je comprends pourquoi ils nous présentent toujours ça. Ils 
ne feront tout de même pas des dossiers sur des femmes quelconques qui ne font rien et 
qui ont l’air moches. C’est sûr qu’ils nous présentent des idéaux, des femmes qui sortent 
de l’ordinaire et qu’ils les mettent en valeur. D’un autre côté, je ne peux pas m’empêcher 
de faire la comparaison avec ma propre vie et c’est là que je me sens parfois diminuée. Je 
me dis : bon regarde-la, madame a réussi (sarcastique) !  
 
Émilie : Moi ce que je me demande, c’est si c’était ce genre d’image-là qu’on avait, plus 
véridique, est-ce que c’est ça qu’on voudrait ? 
 
Caroline : On les trouverait « laites » pis pas intéressantes, c’est ben ça le pire ! (rires) 
 
Au sujet des modèles présentés dans les magazines féminins, les lectrices de mon étude 
estiment qu’on expose davantage des personnes connues ou célèbres et qu’il y a de la 
redondance. Certaines d’entre elles analysent même la situation en avançant qu’il existe 
une sorte de classement entre les modèles qu’on présente. D’autres se disent déçues des 
célébrités qui sont mises de l’avant.  
 
Mélanie : Moi justement, des fois j’aimerais mieux en savoir plus sur des gens qu’on ne 
connaît pas ou moins, plutôt que toujours sur ceux qu’on voit partout. Par exemple, 
Marilou ou bien Marie-Pier Morin, je sais bien que ce sont les vedettes de l’heure et je 
respecte ce qu’elles font, mais un moment donné on peut-tu parler d’autre monde ? C’est 
toujours les mêmes visages qui reviennent.  
 
Érika : C’est juste parce que ça fait vendre ! 
 
Sophie : En fait, on a souvent des « hits girls ». On ne se le cachera pas, les personnalités 
sont classées A-B-C. C’est comme ça que ça fonctionne. Par exemple, Véronique 
Cloutier, c’est une A, tandis que Francis Reddy, il est pas mal C (rires). Ils savent ce qui 
fait vendre ! 
 
Mélanie : En tout cas, présentement Marilou, elle est « A » !  
 
Alice : On en veut des « mainstream », mais des fois on est content de voir des « C », 




Sophie : J’aime ça quand on nous montre des femmes qu’on connaît moins, mais qui ont 
réussi dans des domaines différents de la télé ou de la musique…Du genre la femme qui 
était députée pour la CAQ…Il y avait un article sur sa vie dans le Elle…et c’était fou sa 
vie ! Elle a parti une fondation avec la chanteuse d’Arcade Fire pour venir en aide aux 
gens d’Haïti…je ne savais pas ça. C’est le genre de chose qui m’accroche. Après, je me 
sens ridicule, en jogging…et je me dis : faudrait peut-être que je fasse quelque chose…! 
(rires) 
 
Camille : Moi quand Miley Cyrus fait la une du Elle Québec, je suis déçue.  
 
Marie-Pier : Moi aussi ! C’est pas trop le genre de personne à qui je m’identifie ! 
Vanessa : Mais c’est intéressant ce que vous dites…quand on parle de Miley Cyrus, ça 
ne vous intéresse pas, mais quand c’est Emma Watson, oui. Au fond, on revient encore à 
ce qu’on disait…le modèle de super femme forte. C’est ça que vous voulez dans le fond ! 
On aspire plus à ressembler à Emma Watson, parce que c’est une femme performante, 
mais au fond, ça nous décourage de voir tout ce qu’elle fait ! 
 
Comme on le constate, les participantes semblent tiraillées d’une part par le fait que cette 
démonstration et cette valorisation d’un idéal, ou de modèles idéaux, soient parfois 
dérangeantes pour l’estime de soi et, d’autre part, parce qu’elles comprennent et 
approuvent cette vision des choses et s’astreignent même, pour certaines, à imiter les 
modèles présentés et à viser la performance. Elles admettent qu’elles recherchent ainsi 
une valorisation personnelle ou l’atteinte d’un statut de reconnaissance dans leur 
entourage.  
 
Ce dernier point de vue semble s’inscrire dans la philosophie du Girl power, qui voit en 
ce sens une forme de libération. Ceci dit, comme plusieurs chercheurs l’ont démontré, il 
s’agit d’un mouvement individualiste, inspiré du féminisme qui transmet un message 
certes positif, mais aussi naïf, car parfois irréaliste. On fait croire aux femmes que tous 
leurs rêves peuvent se réaliser. Un tel idéalisme ne laisse place à aucun échec et remet 
toute la responsabilité sur les épaules des femmes, seules actrices de leur destin. On 
exclut ainsi toute contingence politique, sociale, économique et culturelle (Claveau. 2010, 
p. 124) : 
 
La presse pour femmes adultes joue sur la peur de vieillir et sur 
l'impératif de performance, qui ne repose pas tant sur la recherche de 
l'homme idéal que sur la réussite personnelle. Toutefois, l'échec ou la 
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réussite d'une entreprise repose sur les épaules de l'individu, 
indépendamment des contraintes sociales, économiques et politiques 
(Claveau, 2012, p. 197).  
 
Les femmes interrogées dans mon étude semblent sensibles à ce sujet. Camille évoque 
que les propos des magazines sont parfois simplistes, se réduisant à « si tu veux, tu 
peux », un discours qu’elle retrouve dans d’autres médias, exprimé par des femmes elles-
mêmes, comme elle l’explique dans son commentaire.  
 
Camille : Ça me fait penser, à Tout le monde en parle, l’autre jour, il y avait un panel de 
femmes invitées et c’était des espèces de féministes très très libérales et qui avaient l’air 
de n’avoir aucune idée de la situation économique actuelle de certaines femmes. Je veux 
dire, va dans la rue, tu vas voir que toutes les femmes ne sont pas comme toi ! De toute 
évidence, elles sont nées dans un contexte social et économique qui favorisait leur 
ascension. Elles parlaient beaucoup du succès avec un espèce de discours trop facile 
comme quoi « si tu veux, tu peux ». Comme si la réussite sociale c’était juste ça…Ben 
moi j’ai juste le goût de leur dire : va dans un quartier défavorisé avec une femme qui se 
fait battre pis dis-lui que : « quand on veut, on peut » ! Moi j’ai de la misère avec ce 
discours-là et dans les magazines on parle souvent comme ça.  
 
 
Ce commentaire de Camille correspond à un élément important de l’analyse d’Aurélie 
Cardoso (2012), qui relève également le fait que les femmes n’ont pas toutes les mêmes 
chances, la même flexibilité notamment pour réussir à concilier la sphère professionnelle 
et familiale. Ce féminisme « de classe » ou « néolibéral », comme elle le mentionne, met 
l’accent sur un idéal de conciliation pourtant difficile à atteindre pour celles qui ne 
peuvent contourner certaines situations (monoparentalité, métier plus précaire, etc.) 
(Cardoso, 2012, p. 226).  
 
Quoi qu’il en soit, les femmes interrogées dans mon étude ne ressentent pas toujours une 
influence négative dans la presse qu’elles consomment. Même si une certaine pression 
peut être créée par les magazines qui leur sont destinés, comme la plupart l’admettent, 
quelques-unes d’entre elles ont tenu à nuancer leur propos en avançant qu’elles en étaient 





Sophie : En même temps, tu ne vas pas être "down" parce que tu as lu ça. On s’en fout un 
peu un moment donné ! 
 
Mélanie : Ben non ! C’est tellement secondaire…mais je vais sans doute me dire que je 
pourrais m’acheter ça ou ça, par exemple. Ou que je pourrais essayer cette recette-là, ce 
vêtement-là, cette attitude-là... Ce n’est pas nécessairement malsain comme influence, 
mais ça te pousse à consommer, ou à te comporter différemment, c’est évident.   
 
Camille : (parlant d’un article sur une femme que Vanessa qualifiait de superwoman) 
Moi j’ai le sentiment que cette femme-là n’est pas heureuse. En tout cas, moi sa vie, je 
n’en voudrais pas. Je n’ai pas besoin de ça.  
 
Émilie : La femme qui performe dans tout, je pense que c’est aussi la femme qui 
s’assume, qui dit j’ai le droit de vouloir être belle, me sentir bien dans ma peau et avoir 
des enfants et une carrière. J’ai le droit de vouloir jouer plusieurs rôles. Je l’assume. 
Même si le discours est parfois lourd, il faut que j’en prenne pis j’en laisse. On le sait ça ! 
 
Jessica : Moi je pense que c’est une question de priorité et de valeurs. Moi je ne sens pas 
la pression de la performance au travail par exemple. J’ai un emploi que j’aime. Je 
pourrais pousser plus, mais celui-là me convient parce que j’ai de la flexibilité pour mes 
enfants. Moi c’est toujours ce côté-là que je vais prioriser et les magazines ne changent 
rien pour moi. Il faut dire que quand tu as des enfants, ton modèle de superwoman, il 
prend une débarque ! Tu finis par lâcher prise sur certaines choses.  
 
Émilie : Moi j’ai dû m’arrêter dans ma vie à certains moments, pour me dire que ce n’est 
pas grave…que je n’aie pas besoin d’avoir tout ça ou d’atteindre tout ça ! 
 
Pour comprendre le rôle des médias dans la formation des identités féminines et dans 
l’existence des stéréotypes, rappelons d’abord la teneur du discours des courants opposés 
sur ces sujets. D’une part, les courants féministes96 ont avancé des idées dénonciatrices 
démontrant que toute femme serait victime de l’influence des médias dans les processus 
d’identification, de comparaison sociale ou dans l’acquisition et le maintien de l’estime 
de soi, « une tradition de dénonciation contre-idéologique », comme le conçoivent 
Chabrol et Oprescu (2010, p. 8) dans leur analyse.  
 
Selon le postulat féministe, il existerait une relation de causalité entre les messages de 
genre et les effets qu’ils produisent sur les récepteurs, considérant qu’ils sont présentés 
comme étant les plus importants vecteurs de transmission de ces codes. L’argumentation 
                                                 
96 Plus particulièrement, selon cette analyse, il s’agit de la critique « libérale » qui se préoccuperait surtout 
de l’existence des stéréotypes et de leur influence sur la formation de l’identité de genre et sur le processus 
de socialisation de genre (Chabrol et Oprescu, 2010, p. 13). 
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de la critique féministe ne permet toutefois pas de conclure de quelle façon les messages 
de genre contenus, dans ce cas, dans la presse féminine, sont perçus et interprétés par le 
public cible lui-même, les femmes, et quels comportements en résultent.  
 
Pour leur part, les British Culturals Studies et les Queer Studies97, courants également 
traversés par les études féministes et post-coloniales, mettent en œuvre un type particulier 
et divergent d’analyse des médias, en proposant un changement de paradigme (Yelle, 
2000, 2009). Elles suggèrent justement de prendre en compte le rôle actif du récepteur, 
dans ce cas, les lectrices de magazines féminins. Ce « travail décisif du récepteur » est à 
considérer et on le constate bien dans les entrevues menées dans mon étude. Les femmes 
interrogées se dissocient des interprétations pouvant être liées aux mouvements 
dénonciateurs sur les médias pour livrer leurs impressions avec discernement et 
s’approprier les contenus. Comme le démontre ce chapitre, on sent que les lectrices 
adaptent les contenus de cette presse et surtout leur usage à leur propre environnement 
social, à leur propre vie. Tout comme la chercheuse Caroline Caron l’affirmait : « La 
femme en tant qu’émettrice du message, mais aussi en tant qu’audience générale de la 
presse féminine agit directement dans l’interprétation de sa propre image » (Caron, 2008, 
p. 60).  
 
Par ailleurs, lorsqu’on parle plus spécifiquement de sujets comme la maternité, la 
conciliation travail-famille et les tâches domestiques, les participantes du deuxième et du 
troisième groupe font référence à des débats actuels sur les rôles de chacun des sexes :   
 
(…) « à chaque statut doit être rattaché un rôle et un seul, ou – dans le 
cas de rôles multiples, afférents à un même statut – une seule définition 
de chaque rôle. Sinon, l'individu est obligé de choisir entre deux modèles 
de conduite ; on peut citer l'exemple de la femme tiraillée entre le rôle 
traditionnel et le rôle « moderne », ce qui provoque à la fois des conflits 
pour l'individu obligé de choisir et des tensions entre les individus qui ne 
savent pas en fonction de quel rôle agira leur partenaire. La non-
réalisation de cette condition est aussi bien la conséquence du 
changement (l'ancien rôle coexistant encore à côté du nouveau) qu'une 
                                                 
97 « Les théoriciens des queers studies  militent pour un anti-essentialisme et pour une déconstruction de 
l’entité « femme », non qu’elle soit caduque, mais parce qu’il faudrait l’appréhender comme un espace 
discursif, ouvert et indéterminé » (Chabrol et Oprescu, 2010, p. 15).  
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cause de celui-ci, rendue nécessaire par les conflits et malaises 
provoqués. » (Rocheblave-Spenlé, 2015) 
 
Camille : À mon avis, quand on parle de maternité, c’est toujours dans le sens de la 
performance encore une fois. Si on prend l’exemple de l’allaitement qui est devenu 
glamour avec Mahée Paiement. Moi j’avais ben de la misère avec ça ! 
 
Justine : Dans le Elle Québec, on n’en parle pratiquement jamais de maternité sauf dans 
quelques rares cas où on présente une femme qui a trois enfants et qui jongle 
parfaitement bien avec sa carrière et sa famille sans problème (sarcasme) ! 
 
Camille : Moi je pense qu’on ne valorise pas la femme au foyer.  
 
Marie-Pier : Moi je me souviens d’avoir déjà lu un article sur les pères au foyer, et ça, 
c’est TRÈS valorisé présentement dans les magazines !  
 
Justine : Parce qu’au Québec, les femmes aimeraient avoir des pères plus présents…  
 
Camille : On dirait que juste l’idée de vouloir valoriser ça pour les hommes, ça fait qu’on 
transforme les stéréotypes. On les renverse. Mais en même temps, c’est justement ça le 
problème, c’est encore le masculin qui est valorisé à travers ça ! 
 
Justine : …Mais pour que la femme puisse elle aussi avoir une carrière, il faut aussi 
quelqu’un qui l’aide.  
 
Marie-Pier : Moi je pense que c’est encore hors-norme les hommes qui restent à la 
maison. C’est juste qu’on cherche à avoir un partage des tâches plus équitable, moins 
genré. Donc, quand on présente ce modèle-là, on peut y voir un extrême, mais quand 
même, ça présente quelque chose de nouveau… 
 
Camille : Moi je trouve ça dommage qu’on condamne les femmes qui ont choisi de 
rester à la maison. C’est comme si là, ce n’est plus valorisé. Mais qui décide ça ? 
Présentement, si tu restes à la maison, tu n’es plus grand-chose. Mais si l’homme reste à 
la maison, c’est un père présent ! C’est comme si on avait déplacé les rôles. Comme si la 
femme qui reste à la maison ne travaille pas vraiment, mais l’homme qui le fait, ça c’est 
grandiose ! Je suis pour cette transformation-là, le fait qu’on évolue en tant que société, 
mais en même temps, il ne faut pas le survaloriser, parce que les femmes font ça depuis 
toujours et on l’a toujours banalisé.  
 
Justine : De toute façon, ça doit être une décision familiale. Je ne trouve pas qu’il faut 
renverser les rôles à tout prix. Ça doit surtout dépendre de la personnalité et des intérêts 
de l’homme et de la femme. Et moi j’ai l’impression qu’une mère, c’est une mère. Le 
père ne pourra jamais la remplacer.  
 
Camille : C’est sûr, mais il ne faut pas tenir pour acquis que parce que tu es une femme, 




Marie-Pier : …Mais il ne faut pas non plus aller à l’encontre des stéréotypes, juste parce 
que c’est « stéréotypé ».  
 
Camille : (levant la main pour signifier un temps d’arrêt)…Oui, mais je vais dire quelque 
chose de vulgaire : ce n’est pas parce que tu as un vagin que tu dois passer l’aspirateur !! 
(rires) 
 
Camille utilise ici la comparaison humoristique pour évoquer l’aberration de certains 
stéréotypes véhiculés dans notre société98. Ce long échange particulièrement animé dans 
le deuxième groupe est révélateur du fait qu’il s’agit d’un sujet complexe et que les 
points de vue sur les rôles sociaux sont marqués par de grands changements actuellement.  
 
Vanessa : C’est vrai que quand on parle de tâches ménagères, ça revient souvent à la 
femme. Dans les magazines, il y a parfois des trucs sur le ménage et beaucoup de 
recettes, donc d’emblée ça insinue que ce sont les femmes qui sont censées faire ces 
tâches-là. 
 
Camille : Et quand on parle de conciliation travail-famille dans les magazines, on parle 
très peu souvent de conciliation travail-famille pour les hommes. C’est un concept qui 
s’applique seulement aux femmes on dirait.  
 
Vanessa: (renchérit) …Et pour l’éducation des enfants, c’est la même chose, on rattache 
ça beaucoup plus à la femme.  
 
Justine : Mais peut-être juste aussi que ça intéresse un peu plus les femmes d’emblée. Il 
y a des choses que les hommes ne voient pas…  
 
Camille : (en réponse à Justine), Mais ils ne les voient pas parce qu’ils n’ont pas été 
conditionnés à ça ! 
 
Par ailleurs, la culture matérielle de l’habitat, l’aménagement domestique et la décoration 
sont des sujets largement abordés dans les magazines féminins, dans certains plus que 
d’autres, comme les lectrices le précisent. Améliorer sa qualité de vie en aménageant son 
foyer est un moyen d’appropriation des lieux qui entraînent une valorisation individuelle 
et familiale, comme le conçoit Jocelyne Mathieu (2011). Sollicitées de toutes parts, les 
femmes se retrouvent fréquemment submergées de publicité où les goûts et les modes 
s’uniformisent. Les occasions spéciales comme le temps des Fêtes où l’on reçoit 
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davantage chez soi sont d’ailleurs propices à engendrer des besoins matériels et peuvent 
pousser certaines femmes à consommer davantage, et à se mettre de la pression pour 
créer un environnement parfaitement convivial, comme Mélanie l’évoque.  
 
Mélanie :…Surtout au niveau déco, quand je vois plein de trucs sur Pinterest ou dans un 
magazine et que je compare avec ce que j’ai chez moi, je me remets en question. Je me 
dis ouin…ça serait hot que ma maison ressemble à ça !…On serait comme encore plus 
dans l’esprit des Fêtes… 
 
Sophie : On s’entend-tu qu’avec l’arrivée de Pinterest, la culture du beau et du paraître 
est très présente ! Beaucoup plus qu’avant, je dirais.  
 
Émilie : Il y a comme une soif de consommer, de voir de belles choses… 
 
Camille : L’art de la table, c’est très in présentement…moi j’aime beaucoup ça ! 
 
Érika : Moi je n’ai aucun intérêt pour ça. Je vais toujours au plus simple.  
 
Josiane : Tu n’as qu’à chercher un article dans un magazine qui t’explique comment 
recevoir en 10 étapes ! (rires) 
 
Alice : Mais tsé, le gâteau avec la table toute belle sur la couverture du Ricardo, tu ne 
pourras jamais refaire ça !  
 
Mélanie : C’est clair. Et c’est sûr que ça crée une pression là. Depuis quelques années, il 
y a une croissance phénoménale des émissions de TV et des magazines de cuisine et de 
décoration, donc veux ou veux pas…ce n’est plus comme dans le temps, où on voyait des 
pubs de bonnes ménagères, mais maintenant, ils mettent l’emphase sur comment bien 
recevoir…C’est sûr que ça dépend de ta personnalité. Mais quand même, vu que tu es 
plus exposée, tu as plus de chance que ça t’influence.   
 
Il est à nouveau question de la pression exercée sur les femmes. Je demande aux 
participantes si elles ressentent cette obligation chez les hommes, plus particulièrement 
ceux de leur génération, de devenir de bonnes "ménagères", pour entretenir un espace de 
vie attrayant, pour cuisiner des recettes.  
 
Camille : Moi mon chum ne m’impose pas ce genre de chose. Il trouve même que j’en 
fais trop. Il ne me demande pas de s’asseoir à 5 h le soir avec son souper devant lui, mais 
en même temps, il n’a pas les réflexes de commencer à préparer le repas tout seul ! 
 
Marie-Pier : Moi c’est drôle parce que dans mon couple, mon chum a été élevé 
seulement par sa mère. Et je trouve qu’il fait beaucoup plus de tâches que moi et plus 




Vanessa : Moi aussi c’est le cas. Mon chum cuisine mieux que moi.  
 
Les participantes évoquent certains hommes dans leur entourage (conjoint, ami) qui ont 
des réflexes différents des autres, sans doute en raison d’un environnement familial plus 
féminin, selon certaines. Justine croit pour sa part que ce constat est générationnel.  
 
Justine : Mais je pense que les hommes de notre génération ont un peu plus le souci de la 
famille. Dans le sens qu’ils savent que ça ne pourra plus être comme avant quand les 
hommes ne s’occupaient de rien à la maison et qu’ils ramenaient l’argent.  
 
Camille : Mais ils n’ont pas tous les réflexes. Moi par exemple, mon chum, il veut les 
avoir (les réflexes), mais il a eu une mère à la maison qui faisait tout ! Donc, ce n’est pas 
qu’il le tient pour acquis, mais sa mère ne lui a jamais nécessairement demandé de faire 
des tâches ou de l’aider. Et c’est drôle parce que s’il arrive dans la cuisine et qu’il 
demande à sa mère s’il peut couper les légumes, sa mère va lui dire non, va t’asseoir. 
Mais moi quand j’arrive, sa mère me demande : Camille, pourrais-tu couper les légumes 
(rires) ? 
 
Justine : Dans le fond, ça dépend. Il y a des hommes qui sont plus traditionnels. J’ai des 
collègues dont les chums sont vraiment le stéréotype du chum bûcheron et il y a des 
femmes qui se plaisent dans leur rôle plus traditionnel.  
 
Justine semble considérer ici qu’il s’agit d’un choix personnel à chacune de conserver un 
partage plus traditionnel des tâches. À ce sujet, l’analyse d’Aurélie Cardoso fait ressortir 
que certains messages retrouvés dans la presse féminine, soit précisément le magazine 
Elle, critiquent la démesure des revendications féministes et prétendent « dire tout haut ce 
que beaucoup de femmes pensent tout bas ». Les féministes seraient « responsables du 
malheur des femmes forcées d’adopter « les valeurs masculines » (ambition, sacrifice, 
carriérisme) », dans lesquelles elles ne se reconnaîtraient pas. Pour Cardoso, le magazine 
Elle utilise un argumentaire « antiféministe ». La chercheuse affirme que ce magazine 
semble considérer le féminisme « comme une idéologie vaine, déconnectée des besoins et 
des conditions de vie des femmes » (…) « les magazines féminins, tout en valorisant les 
avancées sociales des femmes, laissent entendre que les luttes féministes n’ont plus 
raison d’être et incitent leurs lectrices à se conformer aux modèles dominants de 




Ceci dit, la majorité des participantes de mon étude en font une lecture différente, c’est le 
cas de le dire. Elles ne semblent pas avoir perçu de discours « antiféministe » dans les 
articles des magazines qu’elles lisent. Au contraire, lorsqu’on parle de l’égalité homme 
femme et de la notion du féminisme précisément, les participantes considèrent que ces 
sujets prennent de l’ampleur présentement dans la société québécoise et également dans 
les magazines féminins qu’elles consomment. Comme il l’a été démontré dans ce 
chapitre, l’obligation de la performance leur semble de toute évidence peser encore lourd 
dans le discours de cette presse. On y fait encore la promotion de la superwoman qui est 
présente sur tous les fronts (carrière, famille, etc.) et on ne semble pas pointer du doigt les 
féministes pour cette « double journée ».99 
 
Camille : Il y a plus de discours en faveur de l’égalité homme femme. En tout cas, moi je 
le sens. Dans le Elle Québec surtout. On voit de plus en plus de figures fortes, comme 
Emma Watson par exemple. Il y a comme une espèce de vague.  
 
Émilie : Les portraits de femmes qui ont réussi, les femmes de carrière et tout, ce sont 
des modèles de féministes et on en voit beaucoup dans les magazines. Il y a tout l’aspect 
de la scolarisation des filles. Du fait qu’on commence à prendre plus de place. Il y a plus 
de femmes de carrière. Il y a beaucoup de femmes médecins présentement. Il y a comme 
un débalancement. Maintenant, les femmes peuvent faire un meilleur salaire que les 
hommes et c’est quand même nouveau pour plusieurs couples. Les femmes de carrière 
c’est beaucoup valorisé partout. On a notre place et je trouve que ça se reflète dans les 
magazines que je lis. 
 
Marie-Pier : J’ai l’impression que le féminisme est mieux accepté aujourd’hui qu’il y a 
quelques années, où on avait un peu une représentation de la féministe enragée et pas 
belle.  
 
Sophie : Notre génération est beaucoup plus féministe… 
 
Camille : Oui, c’est différent. Il y a comme une mode autour de ça présentement. Il y a 
même plusieurs féministes plus radicales qui critiquent cette mode-là, le « He for She ». 
Comme si finalement l’émancipation des femmes passait par là. Beaucoup de gens 
critiquent la nouvelle vague féministe.  
 
Justine : Moi j’ai l’impression que c’est comme si certains ne comprennent pas la 
cause…ils se disent : moi je suis née comme égale à l’homme, pour moi c’est naturel. 
Moi-même, j’ai de la difficulté à comprendre qu’il y ait eu des inégalités de sexe 
auparavant. Je n’ai pas vraiment vécu de situation où j’y étais confrontée.  
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Camille : (en réponse au commentaire de Justine) C’est parce que c’est souvent des 
choses implicites qui sont tellement ancrées, qu’on ne s’en aperçoit plus. J’ai 
l’impression que nous parfois on s’en rend moins compte parce qu’on est dans une petite 
bulle privilégiée. Mais quand on va dans un quartier défavorisé où les femmes n’ont pas 
toutes les mêmes chances que nous, c’est là qu’on s’en rend plus compte des inégalités. 
On peut être né dans un contexte familial qui était favorable à ce que les hommes et les 
femmes soient égaux, mais ce n’est pas le cas de tous.  
 
J’ai souvent des chicanes avec ma sœur à propos du féminisme, parce qu’elle ne la 
perçoit pas, mais j’ai l’impression qu’elle ne voit que sa situation à elle, son privilège. 
J’ai le goût de lui dire, sort de cette bulle-là et les exemples d’inégalités tu vas en voir. Et 
moi je pense que les gens qui ne le remarquent pas, ils sont des relayeurs du discours 
sexiste, même des femmes ! Elles participent à leur propre oppression, au fond ! 
 
Cet exemple énoncé par Camille peut correspondre à ce que les chercheur(e)s en études 
féministes ont exprimé, soit l’absence de consensus à travers les nouvelles générations de 
féministes. Plusieurs ont d’ailleurs constaté des similitudes entre la « troisième vague » 
du féminisme et le « post-féminisme ». La confrontation entre les différents courants de 
pensée contribue même pour certains à la dissolution du message du féminisme, voire à 
l’ « antiféminisme » (Cardoso, 2014, p. 221). 
 
La « nouvelle vague » féministe est même accusée, par certaines, d’être plus 
« néolibérale » qu’ « émancipatrice » (Rottenberg, 2014). On décrit également cette 
nouvelle génération de femmes comme étant « hyperindividualiste », un fait que les 
magazines féminins répandent en mettant de l’avant la réussite sociale et individuelle, par 
l’entremise de femmes aux carrières prestigieuses (Cardoso, 2014, p. 227). 
L’individualisme de la génération Y est un fait que les participantes de mon étude 
admettent jusqu’à un certain point et assument pleinement, selon leurs commentaires. 
Elles semblent considérer qu’une rupture générationnelle s’est créée notamment entre 
leur génération et celle de leur mère, et reconnaissent dans les magazines féminins 
qu’elles lisent des traits associés aux membres de la génération Y. Plusieurs des lectrices 
que j’ai interrogées considèrent avec fierté que leur génération est plus épanouie au 
niveau social, et libre dans ses choix personnels et professionnels, comme en témoignent 




Sophie : On est plus individualistes c’est vrai. On sait ce qu’on veut et ce qu’on ne veut 
pas. Moi personnellement, je ne me suis jamais dit que je ne pouvais pas faire quelque 
chose. Dans les magazines, ce qu’on nous présente, je ne vois pas de limites. Tu regardes 
un reportage sur les îles grecques et tu te dis : ben oui, moi aussi je pourrais aller là. Il n’y 
a rien d’impossible aujourd’hui. Ce qui est beau avec nous c’est qu’on n’est pas 
nécessairement en crise identitaire, comme les X qui ont juste suivi les baby-boomers. Ils 
se sont sentis, je pense, étouffés. Alors, que nous, les Y, on a la chance d’avoir une 
multitude d’opportunités et on les saisit. 
 
Mélanie : On ne se bloque pas. Si on a envie de faire quelque chose, on le fait. Sky is the 
limit ! On est une génération de carriériste et de femmes assumées… 
 
Érika : Il y a beaucoup plus de choses accessibles aujourd’hui. C’est autant une question 
de mentalité, que de contexte socioéconomique. Il y a 50 ans, ce n’était pas aussi facile 
de voyager, de traverser les frontières, de suivre ses rêves, d’obtenir tel ou tel emploi… 
Maintenant, oui.  
 
Émilie : On a tout de même plus d’options que nos mères à notre âge et donc, je pense 
que nos ambitions et nos valeurs ne sont pas similaires.  
 
Stéphanie : La femme est plus libérée maintenant qu’elle ne l’était avant, au niveau des 
voyages, des relations de couples. C’est des aspects qui ont vraiment changé. La femme 
d’aujourd’hui, elle est plus libre et émancipée.  
 
Émilie : Moi j’ai l’impression que ce qu’on nous dit, et ce que je ressens, c’est que tout 
est accessible. On n’a plus à se limiter. Si je n’aime pas mon emploi, je vais en trouver un 
autre. Si j’ai envie de voyager, c’est accessible ! On a l’impression qu’on peut tout faire 
et on te conseille sur ça dans les magazines. Je pense que ça a contribué à former une 
génération qui accorde de l’importance à la qualité de vie.   
 
Jessica : Tu fais tes propres choix selon tes valeurs, selon ce dont toi tu as envie. C’est ça 
être une féministe.  
 
Mélanie : Je trouve que les magazines nous poussent à nous dépasser. 
 
Selon les femmes que j’ai interrogées, les magazines féminins québécois contribuent à 
inspirer leur génération, ce qui est une bonne chose. Sans nommer le concept proprement 
dit, la majorité des participantes ont prouvé, par leur discours, qu’elles avaient constaté 
l’apparition d’un message féministe renouvelé à travers les magazines féminins qu’elles 
lisent, lequel peut assurément correspondre à celui de la « troisième vague ».  
 
Selon les lectrices, il existe une sorte de boucle de causalité : d’une part, les éditeurs des 
magazines adaptent leur contenu au contexte social, pour correspondre aux attentes de 
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leur public cible et d’autre part, ils influencent également la société par les contenus 
qu’ils choisissent eux-mêmes de mettre de l’avant. Ils agissent alors comme des 
accélérateurs. Une participante mentionne d’ailleurs que le « printemps étudiant » est un 
exemple de ce constat. Alors qu’un mouvement de société se créait, les médias, dont les 
magazines féminins, l’ont repris et ont possiblement contribué à l’accélérer. Ainsi, ce ne 
sont pas les « créateurs des mouvements », mais des acteurs importants, selon elle.  
 
Néanmoins, toutes les participantes de mon étude reconnaissent que les idéaux présentés 
dans les magazines féminins, plus souvent lorsque combinés à d’autres messages 
similaires dans d’autres médias ou sur les réseaux sociaux, par exemple, peuvent à 
certains moments créer une pression sociale et une obligation de performance, parfois 
malsaines, qu’il faut savoir gérer.  
 
5.3. Le magazine féminin idéal des lectrices interrogées 
 
Comme on l’a constaté dans les derniers chapitres, la vocation initiale des magazines 
féminins québécois a bien changé. Plusieurs d’entre eux ont renouvelé leur ligne 
éditoriale et ont façonné leur contenu pour correspondre aux attentes de leur public cible. 
L’analyse de Barrette-Ouellette en 2012 a d’ailleurs soulevé ce changement dans les 
positions rédactionnelles des magazines, qui présentent désormais, selon ses données, une 
image dite « égalitaire » de la femme, s’éloignant de l’image « classique » ou 
« sexuée »100. Une nouvelle manière d’encoder les magazines féminins québécois est 
alors observable, puisqu’ils « incluent davantage de discours portant sur l’estime 
personnelle, le développement de soi, les loisirs, le plaisir pour soi, l’éducation ». La 
femme est ainsi sa propre référence et se définit par elle-même et non en constante 
relation avec l’homme (Barette-Ouellette, 2012, p. 107).  
 
Néanmoins, la nuance qu’elle apporte dans ses conclusions semble correspondre à 
certaines réflexions des lectrices interrogées dans mon étude, comme quoi cette 
représentation des modèles féminins repose avant tout sur une logique marchande, propre 
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aux industries culturelles. À preuve, les nouveaux titres qui arrivent sur le marché ne 
cherchent pas à se différencier, comme l’expliquent Caroline et Émilie. Ils ne font 
qu’adapter leur « produit aux consommatrices » et proposer un contenu diversifié, mais 
aussi industrialisé.  
 
Caroline : C’est drôle parce que Véro, lorsqu’elle a lancé son magazine, on lui a 
demandé pourquoi tu n’as pas essayé d’aller plus loin, de te différencier ?…Elle l’a dit 
sincèrement :  moi j’ai décidé de rester un peu dans ce qui se fait présentement. Et je ne 
suis pas allée chercher d’autres sujets dont on ne parle pas dans les magazines actuels. 
Donc, au final, Véro se retrouve à être un magazine comme les autres. Elle n’a 
volontairement pas cherché à se différencier et je ne comprends pas pourquoi ! Si elle 
avait offert un contenu différent, ça m’aurait sûrement intéressée davantage, j’aurais été 
curieuse de lire autre chose... et je suis sûre que je ne suis pas la seule. Je voudrais qu’on 
m’amène ailleurs… 
 
Marie-Pier : (poursuivant la réflexion de Caroline)…On a déjà fait beaucoup de 
chemin…je veux dire la façon dont on s’adresse aux femmes, ça a beaucoup évolué, c’est 
un fait. Alors, pourquoi on ne va pas un peu plus loin ? C’est le seul média qui s’adresse 
principalement à nous et qui parle de nous, est-ce qu’on ne pourrait pas démontrer un peu 
plus qu’on a ouvert nos horizons et qu’on arrête de nous faire passer pour des 
consommatrices de mascara ultra superficielles ! 
 
Émilie : Moi j’ai cru que Moi et Cie quand c’est sorti, il tenterait de se différencier, et en 
fin de compte, ce n’est vraiment pas quelque chose de différent et ça ne m’interpelle pas 
particulièrement. L’angle de rédaction est similaire, les mêmes produits, les mêmes 
sujets. Ce serait le fun qu’il y en ait un sur tout le tas de magazines qui existent qui tente 
le coup. En même temps, je ne connais pas le marché…mais je pense quand même 
qu’avec des articles plus poussés, on pourrait aller chercher plus de lectorat. On 
éveillerait quelque chose. On arrêterait de dire que les magazines sont futiles ! Selon moi, 
il faut que tu puisses mélanger les deux, le ludique et l’information. Si tu veux faire des 
articles tendance mode, il y a moyen d’en faire moins et de les faire plus intelligemment. 
 
Il faut admettre que la pertinence de cette presse s’explique aussi par le fait que son 
contenu est éclaté. Elle est récréative, car elle distrait et séduit les lectrices par ses 
contenus légers, voire frivoles, mais elle est aussi informative et normative (Claveau, 
2010). On arrive à faire cohabiter de grands sujets politiques et sociétaux avec faits divers 
et mode tout en édictant des normes sociales qu’on dissimule derrière un contenu 





Si l’on se fie aux commentaires des lectrices de mon étude, le magazine Elle Québec est 
celui qui se rapproche le plus du magazine idéal selon elles, celui qui offre des textes plus 
longs sur le « modèle égalitaire de la femme » et qui accorde plus d’importance aux 
textes de fond (Barrette-Ouellette, 2012, p. 99). Par ailleurs, certaines participantes, et ce, 
dans chacun des trois groupes, ont soutenu qu’elles souhaiteraient avoir plus de contenu 
culturel et social dans les magazines qu’elles lisent. Bien qu’elles soulignent le fait qu’il 
y ait un désir de représenter une diversité artistique, elles considèrent que le contenu qui 
en est réservé n’est pas assez exploité à leur goût.  
 
Quoi qu’il en soit, les participantes de mon étude sont unanimes : il n’y a aucun magazine 
féminin qui puisse leur correspondre à 100 %. Tout au long des échanges, elles ont tenu 
des propos parfois très critiques envers cette presse. L’une des participantes du premier 
groupe s’avoue d’ailleurs un peu blasée par certaines réflexions sur les identités 
féminines à travers les magazines féminins et souhaiterait voir du changement.   
 
Alice : On se questionne et ça n’amène rien en fin de compte ! On le critique le 
magazine, mais on l’achète encore. On l’assume, oui, mais on se juge encore. Soit on 
l’assume totalement ou soit on provoque un changement ! Je voudrais que quelqu’un le 
fasse le move ! Ça revient à ce qu’on disait au sujet du documentaire Beauté fatale. On 
est conscient de bien des choses sur l’image de la femme par exemple, mais pourquoi on 
ne change rien ? Je voudrais qu’on le sorte le magazine qui correspond à tout ce qu’on 
dit. Juste pour voir s’il y aurait une réception.  
 
Mélanie : On n’est pas les seules à s’être posé ces questions-là ! Les gens de l’industrie 
aussi. Pis ils sortent les mêmes choses donc, ils en concluent que c’était ça que les 
femmes cherchaient… 
 
Alice : Moi je suis sûre qu’ils ne le font pas vraiment, parce que ce sont des machines à 
fric. Tu ne vas pas juste faire le test et risquer de te planter. En même temps, s’ils le 
faisaient ça aurait un impact énorme. Le clash planétaire que ça créerait, si on changeait 
radicalement l’industrie de la mode, par exemple.  
 
Sophie : Il y a quand même de petites initiatives qui se font. Je veux dire on l’a dit depuis 
le début qu’il y avait du changement, qu’on avait quand même évolué beaucoup dans les 
dernières années, au moins au niveau de notre rôle par rapport aux hommes. Les 
changements au niveau de notre consommation et des idéaux de beauté vont se faire 
aussi. Mais, les phénomènes sociologiques, c’est long ! Le temps que ce soit intégré dans 




Au final, la question demeure entière et soulève les rapports complexes que les femmes 
entretiennent avec cette presse. Si ces dernières ne sont pas totalement satisfaites de 
l’image qu’on projette d’elles dans les magazines féminins québécois, pourquoi 
continuent-elles d’en acheter ? Les participantes de mon étude ont émis des opinions 
nuancées à cet égard et n’ont pas de réponses magiques : elles acceptent et assument leur 
intérêt envers cette presse qui les fait « rêver » et elles aiment se retrouver dans un 
univers totalement féminin, mais elles sont conscientes de ses bavures, qu’elles 
dénoncent à différents degrés. Il existe donc une sorte de relation d’amour-haine entre ces 
magazines et leurs lectrices, une tension qui ne se résout jamais totalement. J’ose 
finalement avancer l’une des réflexions émises par Judith Butler qui rejoint ce point de 
vue et répond à la question : pourquoi consommer des magazines féminins ? « Parce que 




6. HYPOTHÈSES INTERPRÉTATIVES ET LIMITES DE LA RECHERCHE 
 
Tel que mentionné dans les objectifs initiaux, mon étude est exploratoire et ne comporte 
pas d’hypothèse précise à valider. Les échanges des trois groupes de discussion qui ont 
été menés avec des lectrices issues de la génération Y ont constitué un portrait singulier 
composé de segments divers au travers desquels j’ai tenté de créer du sens. En reprenant 
les grandes lignes des discussions sur chacun des sujets abordés, j’arrive à dégager des 
hypothèses interprétatives que j’ai confrontées à certaines analyses empiriques récentes et 
à des énoncés théoriques connexes. La section qui suit permet de rassembler les constats 
élaborés dans l’analyse, mais de façon synthétisée.  
 
À travers les échanges des trois groupes, j’ai remarqué un consensus quant à certaines 
opinions et réactions des participantes, ce qui me permet de traduire la portée sociale des 
magazines féminins québécois sur ce groupe de lectrices qui a été incité à y réfléchir. 
Rappelons que j’ai tout d’abord constaté, au début des échanges, une banalisation des 
magazines féminins, accusés d’être « futiles », « superficiels » et « stéréotypés ». 
Toutefois, au fil des discussions, les opinions des lectrices interrogées se sont précisées 
sur la pertinence de cette presse qui a grandement évolué selon la plupart d’entre elles, 
tout comme le soulevaient récemment certaines analyses de contenu (Claveau, 2010; 
Barette-Ouellette, 2012). Il faut dire que les critiques évoquées par les participantes 
s’accordent avec le discours ambiant sur les représentations des femmes dans les 
magazines féminins à travers de nombreuses études et analyses de contenu que certaines 
ont pu lire, considérant leur formation dans le domaine des sciences sociales. 
 
Elles ont toutefois admis, pour la plupart, que les représentations des femmes dans les 
magazines féminins n’étaient pas aussi choquantes que certaines études le laissaient 
entendre. Elles se disent d’ailleurs sensibilisées à certains constats, notamment au sujet de 
l’objectivisation sexuelle des femmes et des stéréotypes. Les lectrices font tout de même 
une grande distinction entre le contenu rédactionnel des magazines et le contenu 
publicitaire, trop présent pour certaines, et dans lequel elles perçoivent encore 
fréquemment des images dégradantes de la femme, mais devant lesquelles elles avouent 
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devenir indifférentes. En fait, elles admettent leur pleine conscience des images et des 
discours présentés et leur travail décisif de « réceptrices » qui possèdent un esprit 
critique.  
 
Au sujet de la représentativité de la dimension corporelle des femmes dans les magazines 
féminins, les lectrices interrogées critiquent l’apparition d’initiatives qu’elles jugent sans 
fondements et insidieuses, telles que la Journée sans maquillage, ainsi que l’abus de 
retouches de photos et les publicités contradictoires et « mensongères ». Également, elles 
considèrent qu’il n’y a pas de place assez significative pour la diversité corporelle. On 
sent néanmoins des opinions contradictoires dans leur rapport avec « le culte de la 
beauté », un paradoxe que la plupart dénoncent, mais qu’elles vivent et entretiennent 
également à différents degrés. Certaines se montrent toutefois plus inquiètes à ce sujet 
pour les générations futures, tout comme Karine Bellerive l’avait constaté également avec 
les femmes de la génération X interrogées dans son étude de 2011. 
 
Par ailleurs, les femmes ont maintenant la liberté de jouer différents rôles dans la société 
et les lectrices admettent que cette démonstration de la performance au féminin (de la 
superwoman) est présente dans les magazines qu’elles consomment et qu’elle peut 
susciter une pression sociale pour les femmes. Elles considèrent ainsi que les magazines 
féminins peuvent avoir un impact dans la construction des identités féminines de leur 
génération. Ceci dit, elles conçoivent que cette perception dépend de leur propre volonté 
à s’identifier à ces représentations. Même si elles contestent les formes d’oppression 
qu’elles observent et qui ont été largement dénoncées dans la société, elles ressentent le 
besoin de s’approprier personnellement les contenus médiatiques qui leur sont adressés. 
Elles affirment le désir de se responsabiliser en se montrant critiques envers les messages 
et les modèles présentés, de ne conserver que ce qui leur ressemble ou leur convient. 
D’ailleurs, elles mentionnent qu’aucun magazine féminin ne peut leur convenir 
parfaitement, ce qui témoigne à mon avis, d’une part, de la diversité des identités 
féminines qui prévaut actuellement, mais aussi du caractère paradoxal de leur discours, 




Enfin, les participantes de mon étude semblent témoigner de la fierté envers l’autonomie 
des femmes, leur indépendance et les possibilités offertes à leur génération, qu’elles 
considèrent illimitées et qui expliqueraient, selon moi, cette tendance à l’individualisme. 
Elles perçoivent également positivement le mouvement féministe (plus humaniste) qui se 
redéfinit actuellement à travers la société et qui est davantage relayé dans les médias, 
dont les magazines féminins québécois, et auquel elles semblent personnellement 
s’identifier. Elles sont toutefois conscientes que leurs opinions envers les idées féministes 
peuvent ne pas faire l’unanimité au sein de leur génération, que cette dernière soit ou non 
considérée comme ayant donné naissance à la « troisième vague ».  
 
On a relaté dans le chapitre précédent le fait que les magazines féminins peuvent avoir 
des conséquences directes sur le public cible, mais que ce dernier n’a pas un esprit passif, 
mais actif et engagé. Mon analyse ne suggère donc pas une relation de causalité constante 
entre les messages produits par les magazines féminins et les comportements des 
lectrices, mais tout de même, sur certains points, une possible corrélation et donc, des 
effets sur les comportements identitaires. On peut ainsi conclure qu’il existe 
incontestablement un espace de négociation, un mélange d’opposition et d’adaptation aux 
messages véhiculés par et dans les représentations de genre, qui font que les lectrices 
continuent d’adopter, avec discernement, cette presse qui leur est spécifiquement 
adressée.  
 
Les thématiques abordées durant les entretiens font partie du quotidien de ces femmes et 
elles les préoccupent vraisemblablement. Ceci dit, le contexte de réception, les facteurs 
motivationnels et psychologiques des lectrices et leurs caractéristiques sociales et 
culturelles peuvent faire varier l’effet de cette réception. Ainsi, je dois reconnaître des 
limites importantes dans ma recherche, dont un aspect mentionné dès le début : ces 
lectrices ne sont pas représentatives de l’ensemble des lectrices de magazines féminins, ni 
de toutes les femmes de la génération Y, d’autant plus que j’ai volontairement choisi de 
réunir des lectrices âgées de 25 à 35 ans, alors que le spectre privilégié pour les Y se situe 




Tous les propos recensés dans mon étude ne font que donner le portrait de l’expérience 
personnelle de lecture de femmes d’une même tranche d’âge et ayant un parcours 
similaire, ne permettant pas de généraliser. La taille de mon échantillon (treize 
participantes) ainsi que le caractère controversé du découpage générationnel sont 
d’ailleurs parmi les principales limites de cette recherche. Également, soulevons le fait 
que les participantes de l’étude ne représentent visiblement pas la diversité de femmes au 
point de vue de la culture, de l’appartenance nationale et des orientations sexuelles qui, 
comme on l’a constaté, se trouvent parmi les enjeux de celles qui se réclament de la 
« troisième vague » du féminisme, et qui voudraient un féminisme plus englobant.  
 
Par ailleurs, mon étude ne prétend pas faire état de l’ensemble des articles et de tous les 
types de magazines que les lectrices consomment. J’ai souhaité comprendre la portée 
sociale des magazines féminins québécois sur les identités féminines des lectrices issues 
de la génération Y par l’entremise de leur perception générale de cette lecture. Je leur 
laissais librement le choix de mentionner les sujets et les exemples qu’elles souhaitaient 
mettre de l’avant, ceux qui les animaient et les préoccupaient, tant dans le contenu 
rédactionnel que publicitaire des magazines qu’elles lisent. Elles ont ainsi révélé ce 
qu’elles avaient envie de dire, à ce moment, lors des entretiens. Un autre contexte de 
confidences aurait pu faire émerger d’autres discours et amener une interprétation 
différente. Rappelons que, comme je suis moi-même impliquée dans un processus de 
socialisation et que j’ai un point de vue personnel sur les sujets abordés, mon 
interprétation est teintée de subjectivité, et ce, malgré les précautions prises et établies 
dans le chapitre méthodologique. Je considère tout de même que l’objectif de mon projet 
a été atteint et que la pertinence de mon étude de réception demeure. La portée sociale 
des magazines féminins québécois et son impact sur les identités féminines d’un groupe 






On blâme les médias pour leur influence sur les habitudes de vie et l’opinion de la 
population. De même, le postulat féministe avance que les femmes seraient victimes de 
l’influence des médias, tout particulièrement celle des magazines féminins, dans les 
processus d’identification, de comparaison sociale ou dans l’acquisition et le maintien de 
l’estime de soi. Mais qu’en pensent réellement les inspiratrices de cette presse ?  
 
Considérant les nombreuses analyses de contenus produites sur le sujet jusqu’à présent, 
de même que les différents stades d’évolution de la presse féminine, son analyse et 
surtout sa réception auprès du public visé me semblent constituer le terrain d’étude d’un 
phénomène social intéressant.  
 
Ce mémoire portait donc sur la réception, par des lectrices issues de la génération Y, des 
représentations des identités féminines contenues dans les magazines féminins québécois. 
L’originalité de ma démarche exploratoire résidait dans le fait que je me suis consacrée 
aux réceptrices pour discuter de ces représentations et explorer leur portée sociale, le tout 
au moyen de groupes de discussions. En laissant émerger les différentes thématiques qui 
ont été abordées par les lectrices, j’ai entrecroisé leurs réflexions avec des éléments du 
contexte socioculturel qui entourent l’objet de recherche et le public cible, ainsi qu’avec 
l’apport des études de réception issues des Cultural Studies et des études féministes en 
communication, de même qu’avec celui de la sociologie des générations.  
 
À la suite de l’examen de mes entretiens, j’ai pu dégager quelques hypothèses 
interprétatives. De prime abord, précisons que les constats émergeant du discours des 
participantes laissent entrevoir à certains moments leurs propres contradictions, ce 
qu’elles admettent d’ailleurs jusqu’à un certain point. Rappelons, d’une part, leur 
tendance à dénigrer le contenu de cette presse et sa faible crédibilité, en employant des 
discours entendus et parfois généralisant, et d’autre part, leur appréciation des 
thématiques abordées. Néanmoins, les lectrices de cette étude se sont montrées critiques 
envers certaines représentations des identités féminines. Même si elles n’approuvent pas 
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le caractère stéréotypé des modèles présentés, elles admettent toutefois qu’elles se 
conforment personnellement aux normes corporelles et esthétiques, notamment dans un 
but de séduction et de reconnaissance de la part de leur entourage. Par ailleurs, la 
multiplicité des rôles sociaux que les femmes peuvent maintenant assumer est représentée 
dans la presse féminine qu’elles consomment. Le phénomène de la superwoman qui 
conjugue obligations familiales et professionnelles, et vie sociale épanouie, tout en étant 
performante dans tout leur semble d’ailleurs constituer le modèle féminin le plus véhiculé 
et valorisé actuellement, ce qui contribue à créer une pression sociale, voire un sentiment 
d’infériorité pour certaines. Néanmoins, les idéaux et les objectifs du féminisme que les 
magazines féminins participent actuellement à « accélérer » les interpellent 
personnellement, et ce, de façon positive. Enfin, les lectrices refusent de se laisser aliéner 
par les contenus de cette presse. Elles ont affirmé le besoin de se responsabiliser en se 
montrant critiques envers les messages et les modèles présentés, de ne conserver que ce 
qui leur ressemble ou leur convient, créant ainsi un espace de négociation dans leur 
lecture.  
 
Ainsi, à la lumière de ces constats, je considère que la presse féminine a assurément une 
portée sociale et qu’elle trouve écho dans la vie quotidienne des lectrices, qu’elles en 
soient pleinement conscientes ou non. S’inscrivant dans la foulée des études de réception, 
ma recherche, malgré ses biais et limites, apporte un éclairage nouveau, même si minime, 
sur les effets que les messages « genrés » produisent sur les mentalités, les attitudes et les 
comportements de réceptrices issues de la génération Y.   
 
En dernier lieu, il m’apparaît pertinent d’aborder la question du choc des générations qui 
semble toujours d’intérêt, pas seulement dans le contexte du marché du travail. En fait, je 
me questionne surtout en ce sens : les craintes exprimées envers les nouvelles générations 
que l’on postule, entre autres, comme étant fragiles et facilement influençables, ne sont-
elles pas qu’une généralisation simpliste ou même une projection de nos propres doutes ? 
À quoi ressemblent les Z ? Nous rappelleront-ils le fossé qui se creuse entre les 
générations et qui complique la cohabitation ou, qu’au bout du compte, avons-nous tous 
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beaucoup en commun ? Les principaux intéressés seraient certainement les mieux placés 
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 ANNEXE I: QUESTIONNAIRE INDIVIDUEL101 
 
 

























                                                 
101 Les informations personnelles contenues dans ce questionnaire demeureront confidentielles. 
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7) Lisez-vous régulièrement des magazines féminins québécois (abonnement à un 
magazine en particulier, nombre d’heures consacrées à la lecture par semaine, 




ANNEXE II : GUIDE D’ENTRETIEN 
 
Questions principales : 
 
- Pouvez-vous me dire pourquoi vous lisez des magazines? 
- Qu’est-ce que vous aimez d’un magazine? Et ce que vous aimez moins/ou pas? 
- Quels thèmes présentés vous rejoignent le plus?  
- Vous souvenez-vous d’avoir discuté de sujets lus dans un magazine dernièrement 
avec votre entourage? Quel était le sujet? 
- Vous identifiez-vous aux articles, aux sujets présentés? Vous reconnaissez-vous 
dans la définition faite de votre génération?  
- Selon vous, quel est le rôle social (travailleuse, mère, militante, etc.) qui est le 
plus représenté, voire valorisé dans les magazines féminins québécois?  
o La presse féminine se concentre-t-elle sur un « moule professionnel »? 
o Quelle place accorde-t-on à la maternité, selon vous?  
o Quelle place accorde-t-on à la participation sociale, l’engagement, le 
militantisme chez les femmes? 
o Êtes-vous en accord? 
- Vous arrive-t-il de vous sentir coupables de ne pas correspondre au modèle 
présenté?  
- Selon vous, y a-t-il des contradictions entre votre perception du rôle social de la 
femme aujourd’hui et celui qui est représenté dans les magazines?  
o Si oui, ont-ils des impacts sur votre bien-être, et sur celui des autres 
femmes de votre génération? 
- Selon vous, à quoi doit ressembler le magazine féminin idéal de la génération Y? 
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ANNNEXE III : MESSAGE D’INVITATION 
 
LECTRICES RECHERCHÉES 




Je suis étudiante à la maîtrise en communication à l’Université de Sherbrooke. Mon 
mémoire porte sur l’opinion des femmes de la génération Y sur le rôle de la femme dans 
la société moderne, tel que présenté dans les magazines féminins québécois. 
 
Je suis à la recherche de lectrices de 25 à 35 ans pour connaître leurs opinions sur les 
représentations du rôle social féminin que présentent les magazines féminins québécois. 
Vous identifiez-vous aux articles, aux sujets présentés? Vous reconnaissez-vous dans la 
définition faite de votre génération? Selon vous, quel est le rôle social (travailleuse, mère, 
militante, etc.) qui est le plus représenté, voire valorisé dans les magazines féminins 
québécois? Ces données seront analysées et les résultats présentés dans le cadre de mon 
mémoire de maîtrise.  
 
Je souhaite réaliser des groupes de discussion. Ce type d’entrevue se veut convivial. Il ne 
s’agit pas de réfléchir sur la valeur culturelle des magazines féminins québécois, mais 
simplement de discuter des thèmes qui y sont abordés et qui vous rejoignent ou non, à 
partir de questions que je poserai au groupe. Vous aurez ainsi la chance de discuter de 
sujets qui vous intéressent avec d’autres femmes de votre génération. Un exercice non 
obligatoire de repérage et de découpage vous sera proposé avant la tenue de la rencontre 
afin d’alimenter les discussions. 
 
Pour participer, vous devez être lectrice (abonnée ou non) d’au moins deux des 
magazines féminins québécois (version électronique ou papier) répertoriés dans cette 
liste : Châtelaine, Coup de pouce, Clin d’œil, Elle Québec, FA, Loulou, Moi & Cie, Véro.  
Vous êtes intéressée? Je serais heureuse de vous donner tous les détails et de répondre à 
vos questions. Vous pouvez communiquer avec moi au : 819-857-0484 ou à l’adresse 






Étudiante à la maîtrise en communication 
Université de Sherbrooke 
 
 
 
 
